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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan corporate image 
dengan trust, hubungan relationship marketing dengan trust, hubungan trust dengan 
purchase intention. Penelitian ini dilakukan pada konsumen PT. Menara Sentosa di 
Surakarta. 
Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh konsumen PT. Menara Sentosa. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah sampel 190 orang konsumen. 
Pengukuran tanggapan responden menggunakan 5 poin skala likert. 
Sedangkan untuk pengujian hipotesis menggunakan analisis kausalitas untuk 
mengetahui hubungan corporate image dengan trust, hubungan relationship 
marketing dengan trust, hubungan trust dengan purchase intention. Hasil analisis 
data diketahui bahwa corporate image berhubungan positif dengan trust, relationship 
marketing berhubungan positif dengan trust, trust berhubungan positif dengan 
purchase intention 
Studi ini memiliki keterbatasan yaitu memiliki obyek amatan yang hanya 
terfokus pada konsumen PT. Menara Sentosa Surakarta sehingga berdampak pada 
terbatasnya generalisasi studi. Oleh karena itu, dalam penelitian selanjutnya 
diharapkan melengkapi keterbatasan pada penelitian ini. 
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The aim of this study was to examine the relationship of corporate image with 
trust, relationship marketing with trust, relationship of trust with purchase intention. 
This study was done at PT. Menara Sentosa’s consumer in Surakarta. 
This study used survey method. The population in this study are PT. Menara 
Sentosa’s consumer. The sampling technique was used purposive sampling with 
amount of sample 190 consumer. The measurement of respondents to the 
questionnaire used 5 point Likert-type scale.  
As for testing the hyphotesis using causality analysis to determine the 
relationship of corporate image with trust, relationship of relationship marketing with 
trust, relationship of trust with purchase intention. Analysis of the data found that 
corporate image positively related to trust, relationship marketing positively related to 
trust, trust positively related to purchase intention 
This study has limitation including the observed object is focused only on the 
PT. Menara Sentosa’s Consumer so it can influence the limitation of generalized 
study. Therefore, the next researcch is expected to complete the limitation of this 
research. 
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A. Latar Belakang 
Persaingan bisnis yang dihadapi perusahaan-perusahaan pada saat ini 
semakin ketat, sehingga menuntut manajemen perusahaan untuk lebih cermat 
dalam menentukan strategi, perusahaan haruslah mempunyai konsep strategi 
pemasaran yang baik dan efektif.Dari perspektif pemasaran, maka agar dapat 
keluar sebagai pemenang, manajemen perusahaan dituntut untuk dapat mendesain 
dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang mampu menciptakan, 
mempertahankan, dan meningkatkan niat beli konsumen. Saat ini pemasaran dapat 
menyentuh setiap kehidupan seseorang dengan adanya pemasaran jasa yang 
menciptakan standar kehidupan yang dapat dikembangkan dan dilontarkan kepada 
seluruh lapisan masyarakat. Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran (Kotler : 
1994).  
Pemasaran sangatlah membantu dalam menjalankan suatu usaha, baik 
dalam bisnis maupun jasa. Supaya terlaksana dengan baik, perusahaan dapat 
membuat suatu konsep pemasaran yang efektif dan efisien. Konsep Pemasaran 
adalah kunci untuk mencapai tujuan organisasi, terdiri dari pemenuhan kebutuhan 
dan keinginan pasar sasaran, serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara 
lebih efektif dan efisien. Salah satu diantaranya adalah melalui citra perusahaan 
dengan membantu konsumen memperoleh pemahaman yang lebih baik tentang 
 2 
 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu dan selanjutnya mengurangi 
ketidakpastian mereka ketika membuat keputusan membeli (Robertson dan 
Gatignon, 1986). 
Properti merupakan sektor yang masih menjadi primadona banyak pelaku 
usaha. Hal ini dikarenakan Industri Properti mengalami tren peningkatan secara 
nasional. Properti menjadi salah satu kebutuhan utama konsumen yang beragam. 
Perkembangan industri properti Indonesia tampak pada data berikut : 
Gambar I.1 
Growth Index Demand/ Hunian Property di Indonesia 
 




Secara tahunan, permintaan terhadap properti pada triwulan I-2016 
mengalami peningkatan 3,64%, lebih rendah dibandingkan triwulan IV -2015 
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(10,02%). Peningkatan permintaan terutama terjadi pada segmen apartemen 
(23,52%), diikuti segmen hotel (18,78%), dan convention hal (18,14%). (Bank 
Indonesia : 2016). 
Sejalan dengan data yang tampak di atas, PT. Menara Sentosa hadir 
sebagai salah satu pelaku bisnis properti di Indonesia khususnya Surakarta. Selain 
dikenal sebagai perusahaan yang mengembangkan dan menyediakan perumahan, 
perusahaan ini juga menawarkan produk area komersil seperti ruko dan rukan. PT. 
Menara Santosa pada awalnya didirikan untuk memberikan warna pada industri 
properti surakarta melalui pengembangan terencana kota-kota mandiri secara 
berkelanjutan dengan lingkungan hijau dan infrastruktur kelas pertama dari segi 
fisik maupun social. PT. Menara Santosa telah menjadi salah satu perusahaan 
property yang berupaya memanfaatkan potensi pasar properti di Solo dengan 
model bisnis yang sangat terfokus dan berusaha untuk memenuhi pertumbuhan 













Grafik Penjualan Property di Surakarta 
 
Sumber : Data Primer PT. Menara Sentosa, 2016 
 
Sejak tahun 2005, PT. Menara Santosa telah memperluas portofolio bisnis 
untuk mencakup pembangunan perkotaan, pengembangan skala besar yang 
terintegrasi. Perusahaan ini juga mengembangkan sayapnya untuk terjun dalam 
bisnis perhotelan, Mall ritel, dan tempat rekreasi.Hal inilah yang mendasari PT. 
Menara Sentosa dipilih sebagai objek penelitian untuk meneliti citra perusahaan, 
pemasaran relasional dan kepercayaan terhadap niat beli yang berkaitan dengan 
calon pembeli produk perusahaan tersebut. 
Penelitian sebelumnya terutama difokuskan pada pengaruh citra perusahaan 
terhadap niat pembelian konsumen (Grewal et al, 1998;. Solomon, 1999), 
sementara beberapa studi telah membahas pengaruh citra perusahaan terhadap 
kepercayaan konsumen. Meskipun banyak peneliti telah melakukan penelitian 
tentang Relationship marketing atau citra perusahaan di masa lalu, namun hanya 
 5 
 
sedikit yang meneliti kedua variabel tersebut pada saat bersamaan dan merupakan 
alasan pertama yang mendasari penelitian ini .  
PT. Menara Sentosa merupakan salah satu perusahaan properti terkemuka 
di kota solo, sehingga berpotensi memberikan efek melalui beberapa variabel 
penelitian ini terhadap calon konsumen nya. Ini merupakan alasan ketiga 
dilaksanakannya penelitian ini.Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Long-Yi Lin dan Ching-Yuh Lu (2010) yang 
berjudul “The influence of corporate image, relationship marketing, and trust on 
purchase intention: the moderating effects of word-of-mouth. Penelitian tersebut 
meneliti adanya pengaruh citra perusahaan, relationship marketing, kepercayaan 
pada niat beli dengan memasukkan word of mouth sebagai moderator. 
Berdasarkan uraian di atas, mala peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Corporate Image, Relationship Marketing, Trust pada 












B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan Latar Belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan 
permasalahan sebagai berikut : 
1. Apakah Citra perusahaan memiliki pengaruh pada kepercayaan? 
2. Apakah Relationship marketing memiliki pengaruh pada kepercayaan? 
3. Apakah Kepercayaan memiliki pengaruh pada niat beli? 
 
C.  Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh citra perusahaan pada kepercayaan. 
2. Untuk mengetahui pengaruh relationship marketing pada kepercayaan. 
3. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan pada niat beli. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Terdapat beberapa manfaat dalam penelitian ini yang diharapkan berkaitan dengan 
tujuan yang ingin dicapai antara lain: 
1. Manfaat teoritis 
Studi ini didesain untuk membentuk model alternatif yangmampu menjelaskan 
fenomena yang diteliti yaitu Niat Beli. Hasil studi diharapkan mampu 
memberikan informasi dan pengetahuan yang lebih luas mengenai Niat Beli 
konsumen yang dipengaruhi oleh Relationship marketing, citra perusahaan, 
,dan kepercayaa. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat digunakan 
sebagai referensi dalam pendesainan metode riset di masa yang akan datang. 
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2. Manfaat praktis,  
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan bagi pemasar 
untuk dapat mempertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli. 
Dengan demikian, pemasar dapat merencanakan strategi-strategi pemasaran 























A. Landasan Teori 
1. Corporate Image 
Walters (1978) menyatakan bahwa sikap subyektif, perasaan, atau kesan 
pada suatu perusahaan atau kegiatan yang diselenggarakan oleh konsumen 
terhubung dengan sikap. Dia mengklasifikasikan unsur citra perusahaan yang 
sesuai dan berpikir bahwa kategori yang paling penting bagi konsumen adalah 
Citra institusi, yaitu citra yang mengacu pada sikap umum konsumen terhadap 
perusahaan yang menawarkan komoditas atau jasa, Kemudian Citra fungsional, 
yaitu citra yang mengacu pada sikap dibentuk berdasarkan kegiatan fungsional 
yang dilakukan oleh sebuah perusahaan menghasilkan laba, dan Citra 
komoditas, yaitu citra yang mengacu pada sikap yang dimiliki terhadap 
komoditas yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Dowling (1986) mendefinisikan citra sebagai sudut pandang tertentu 
terhadap masalah tertentu melalui deskripsi, memori, atau cara lain hubungan 
dengan hal tersebut. Ini hasil dari interaksi antara kesan orang, keyakinan yang 
ada, pikiran, dan perasaan tentang hal seperti itu. MacInnis dan Price (1987) 
menunjukkan bahwa hasil citra perusahaan dari proses evaluasi, yang berasal 
dari pikiran, perasaan, dan pengalaman konsumsi sebelumnya dalam kaitannya 
dengan badan usaha, mengubah ingatan konsumen „ke dalam kesan spiritual. 
Gray (1986) menyatakan bahwa citra perusahaan adalah kombinasi dari 
persepsi konsumen dan sikap terhadap badan usaha 
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2. Relationship marketing 
Berry dan Parasuraman (1991) mendefinisikan relationship marketing 
sebagai strategi pemasaran yang berorientasi jangka panjang dengan menjaga 
hubungan secara berkesinambungan dengan konsumen. Lebih lanjut Berry dan 
Parasuraman (1991) mengklasifikasikan relationship marketing pada tiga 
tingkatan. Pertama, ikatan keuangan menekankan pada menarik konsumen 
untuk menjadi pelanggan konstan melalui strategi harga. Tingkat kedua ikatan 
sosial melibatkan jasa yang disesuaikan. Layanan pada tingkat ini yang 
ditawarkan kepada pelanggan melalui pendekatan komunikasi individual. Obyek 
yang ditargetkan di dalam pemasaran pertama kali pelanggan yang kemudian 
akan berubah menjadi pelanggan tetap. Perusahaan yang menyadari 
pentingnya hubungan mulai membangun hubungan dengan pelanggan. Tingkat 
ketiga ikatan struktural melibatkan jangka panjang interaksi antara perusahaan 
dan pelanggan, yang selanjutnya memfasilitasi penawaran layanan yang 
disesuaikan dan dibedakan dan nilai-nilai kepada pelanggan. 
Hsieh et al. (2005) mengklasifikasikan ikatan relationship marketing ke 
dalam Ikatan keuangan, yang mengacu pada perusahaan menawarkan insentif 
harga untuk mendorong konsumen membeli lebih banyak produk, Ikatan sosial, 
yang mengacu pada perusahaan mengadopsi persahabatan dan kegiatan 
emosional untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 
dan Ikatan struktural, yang mengacu pada perusahaan yang terhubung dengan 




  Mowen dan Minor (2008:312), mendeskripsikan bahwa kepercayaan 
adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. 
Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimana 
seseorang memiliki kepercayaan dan sikap. Menurut Morgan dan Hunt (1994) 
kepercayaan merupakan persepsi terhadap keandalan perusahaan yang 
ditentukan oleh konfirmasi sistematis tentang harapan terhadap tawaran 
perusahaan. 
Kepercayaan dapat tercipta ketika suatu pihak merasa nyaman 
melakukan pertukaran dengan pihak lain yang dengan penuh kejujuran dan 
dapat dipercaya. Untuk mendapatkan kepercayaan dari pelanggan maka 
perusahaan harus melakukan komunikasi secara efektif, mengadopsi norma-
norma yang diyakini pelanggan, dan menjauhi penilaian yang negatif (Morgan 
dan Hunt, 1994). Kegagalan terbesar dalam hubungan antara konsumen dan 
pemasar adalah kurangnya kepercayaan. Hubungan konsumen dan 
perusahaan memerlukan kepercayaan untuk bias menjadi suatu hubungan 
jangka panjang. 
Berdasarkan kepercayaan pelanggan kemungkinan akan 
merekomendasikan perusahaan kepada pelanggan yang lain. Kepercayaan 
didasarkan pada pengalaman masa lalu dan dijadikan perkiraan untuk perilaku 
di masa yang akan datang. Kepercayaan dan komitmen memiliki pengaruh 
dalam menciptakan sebuah nilai bagi pelanggan. Ndubisi (2007) menyatakan 
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bahwa kepercayaan dapat dibangun dengan cara menepati janji terhadap 
pelanggan, memberikan keamanan pada setiap transaksi yang dilakukan, 
memberikan pelayanan yang berkualitas, menunjukan sikap peduli terhadap 
pelanggan, dan memberikan rasa aman.  
Morgan dan Hunt (1994) berpendapat ketika satu pihak mempunyai 
keyakinan bahwa pihak lain yang terlibat dalam pertukaran memiliki reliabilitas 
dan integritas maka dapat dikatakan terdapat kepercayaan. Jasfar (2009), 
menegaskan bahwa “Kepercayaan adalah perekat yang memungkinkan 
perusahaan untuk memper-cayai orang lain dalam mengorganisir dan 
menggunakan sumber daya secara efektif dalam menciptakan nilai tambah”.  
4. Purchase Intention 
Niat beli dapat didefinisikan sebagai niat seseorang untuk membeli merek 
tertentu yang telah mereka pilih untuk diri mereka sendiri setelah mengevaluasi. 
Variabel ini bisa diukur misalnya dengan mempertim-bangkan merek untuk 
pembelian dan mengharapkan untuk membeli produk tersebut di masa yang 
akan datang (Dodds, 1991). Zeithaml (1988), menjelaskan bahwa niat 
pembelian berkaitan dengan empat perilaku konsumen, seperti: rencana yang 
ragu untuk membeli sebuah produk, secara tegas untuk membeli produk, 
berfikir untuk membeli produk di masa depan, sehingga bisa saja tidak terburu-
buru memutuskan berbelanja dalam jangka waktu yang lama 
Shao et al. (2004) mengemukakan bahwa niat beli melibatkan penilaian 
subyektif untuk perilaku masa depan. Menurut Shao et al. (2004), niat beli 
mengacu pada upaya untuk melakukan pembelian dengan mengunjungi 
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perusahaan yang menawarkan produk atau jasa tersebut. Berdasarkan literatur 
di atas, niat beli mencakup arti penting yaitu mengacu pada kemungkinan bagi 
konsumen untuk menjadi bersedia untuk mempertimbangkan membeli, 
merupakan apa yang orang ingin untuk membeli di masa depan, 
mengungkapkan keputusan konsumen untuk membeli produk perusahaan lagi. 
 
B. Pengembangan Hipotesis 
1. Pengaruh citra perusahaan pada kepercayaan 
Walters (1978) menyatakan bahwa sikap subyektif, perasaan, atau kesan 
pada suatu perusahaan atau kegiatan yang diselenggarakan oleh konsumen 
terhubung dengan sikap. Walters mengklasifikasikan unsur citra perusahaan 
yang sesuai dan berpikir bahwa kategori yang paling penting bagi konsumen 
adalah citra institusi, yang mengacu pada sikap umum konsumen terhadap 
perusahaan yang menawarkan komoditas atau jasa. Citra fungsional, yang 
mengacu pada sikap dibentuk berdasarkan kegiatan fungsional yang dilakukan 
oleh sebuah perusahaan menghasilkan laba, dan Citra komoditas, yang 
mengacu pada sikap yang dimiliki terhadap komoditas yang ditawarkan oleh 
perusahaan 
Menurut  Flavian et al. (2005) citra perusahaan adalah satu elemen dasar 
yang sangat berpengaruh pada tingkat kepercayaan konsumen dan membentuk 
“shield of trust” atau pelindung kepercayaan yang artinya bahwa citra 
perusahaan menjadi bagian penting dalam terbentuknya kepercayaan. 
Konsumen membentuk citra perusahaan mereka berdasarkan pada informasi 
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yang berhubungan dengan perusahaan itu. Isi yang diterima akan 
mempengaruhi citra umum konsumen korporasi itu. Kepercayaan dibentuk 
berdasarkan penilaian pada kata-kata dan perbuatan yang dilakukan oleh satu 
yang dipercaya. Seperti dijelaskan dalam teori sinyal, konsumen benar dapat 
membedakan perbedaan kualitas antara produk tergantung pada sinyal kualitas 
produk tambahan, misalnya, citra perusahaan‟. Dengan mengacu pada diskusi 
yang dibuat oleh para peneliti di atas, hipotesis pertama makalah ini 
dikembangkan sebagai berikut: 
H1. Citra perusahaan memiliki pengaruh pada kepercayaan. 
2. Pengaruh relationship marketing pada kepercayaan 
Lin et al. (2003) menemukan dalam penelitian mereka bahwa 
relationship marketing yang terdiri dari keuangan, sosial, dan struktural memiliki 
dampak positif pada kepercayaan dan komitmen ketika industri perbankan 
bermaksud untuk membangun hubungan bisnis jangka panjang dengan 
pelanggan. Relationship marketing dapat secara efektif meningkatkan persepsi 
terhadap kepercayaan dan komitmen (Garbarino dan Johnson, 1999). 
Berdasarkan tinjauan literatur yang tercantum di atas, hipotesis kedua dari 
makalah ini dikembangkan sebagai berikut: 





3. Pengaruh kepercayaan pada NiatBeli 
Grazioli dan Jarvenpaa (2000) menyarankan bahwa kepercayaan 
menentukan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap niat beli 
pengguna internet di bawah lingkungan e-commerce. Sementara itu, 
kepercayaan pelanggan lebih lanjut memanipulasi niat beli. Berdasarkan 
literatur di atas, hipotesis ketiga dikembangkan sebagai berikut: 
H3: Kepercayaan memiliki pengaruh pada niat beli. 









Sumber : Long-Yi Lin and Ching-Yuh Lu (2010) yang berjudul “The influence of 
corporate image, relationship marketing, and trust on purchase intention: the 


















A. Desain Penelitian 
Desain penelitian adalah rencana dari struktur penelitian yang mengarahkan 
proses dan hasil penelitian sedapat mungkin menjadi valid, obyektif, efisien dan 
efektif (Jogiyanto, 2004). Desain penelitian yang digunakan adalah dengan cara 
survei. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan meminta 
tanggapan responden baik secara langsung maupun tidak langsung dengan 
menggunakan alat bantu kuesioner (Suliyanto, 2006).  
Pengambilan data dengan metode survei sangat tergantung pada kemauan, 
kejujuran dan kondisi responden. Dari sisi dimensi waktu, penelitian ini termasuk 
dalam kategori penelitian one shot, yaitu data hanya sekali dikumpulkan dari calon 
pembeli produk PT. Menara Sentosa Surakarta yang diselenggarakan di kantor 
penjualan perusahaan 
B. Populasi dan Teknik Sampling 
a) Populasi 
Populasi merupakan gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk 
peristiwa, atau orang yang memiliki karakteristik yang menjadi pusat 
perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah penelitian 
(Suliyanto, 2006). Populasi pada penelitian ini adalah seluruh calon 







Sampel adalah sebagian dari observasi yang dipilih dari populasi 
dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan dapat 
mewakili populasinya. Ferdinand (2006) memberikan pedoman ukuran 
sampel yang diambil, yaitu : 
1) 100-200 sampel untuk teknik Maximum Likelyhood Estimation 
2) Tergantung pada jumlah parameter yang di estimasi. Pedomannya 
adalah 5-10 kali jumlah parameter yang di estimasi. 
3) Tergantung pada jumlkah indicator yang digunakan dalam seluruh 
variabel laten, jumlah sampel adalah jumlah indicator dikali 5-10. 
4) Bila sampel sangat besar, maka penelitian dapat memilih teknik 
estimasi.  
Sampel penelitian ini adalah Calon Pembeli yang hendak membeli 
produk PT. Menara Santosa Surakarta, sampel yang akan diambil dalam 
penelitian ini adalah 190 orang 
c) Teknik Sampling 
Uma sekaran (2006), sampel adalah sebuah proses seleksi 
kumpulan-kumpulan elemen di populasi dan sebagai wakil populasi 
tersebut. Maka dari itu, peneliti mengambil sampel sebanyak 190 orang. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling 
yaitu teknik sampling yang satuan samplingnya dipilih berdasarkan 
pertimbangan tertentu dengan tujuan untuk memperoleh satuan sampling 
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yang memiliki karakteristik atau criteria yang dikehendaki dalam 
pengambilan sampel. 
C. Jenis dan Sumber Data 
Sumber data dapat dibedakan menjadi dua jenis yaitu sumber data 
primer dan data sekunder.  Data primer adalah data yang dikumpulkan baik dari 
survei sendiri maupun informasi dari organisasi secara langsung untuk 
kemudian akan diolah sendiri menjadi data dalam penelitian. Peneliti ini 
menggunakan data yang bersifat primer yaitu peneliti menyampaikan dan 
mengambil sendiri kuesioner kepada responden yang diharapkan responden 
dapat bertanya secara langsung kepada peneliti ketika mengalami kesulitan 
saat menjawab. Kuesioner terdiri dari beberapa daftar pertanyaan yang 
menyangkut identitas responden yaitu jenis kelamin, umur, status perkawinan, 
pendidikan terakhir yang diajukan kepada responden terkait permasalahan yang 
akan diteliti. Item pertanyaan pada kuesioner disampaikan dengan kalimat yang 
mudah dipahami oleh responden sehingga jawaban yang diterima dapat 
menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. 
Data sekunder yaitu data yang diambil dan langsung digunakan dalam 
penelitian tanpa mengalami proses pengolahan terlebih dahulu. Data-data ini 
biasanya diambil dari data intern perusahaan 
D. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel. 
Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel independen dan 
variabel dependen. Instrumen pengukuran dalam penelitian ini menggunakan 
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variabel Citra perusahaan, Relationship marketing, Kepercayaan terhadap Niat 
beli. Maka dari itu, definisi operasional yang dapat dijabarkan adalah sebagai 
berikut: 
1) Citra Perusahaan 
Penelitian ini mengacu pada kuesioner yang dikembangkan oleh Chen 
(2003), yang mensurvei citra perusahaan dalam industri asuransi jiwa dalam 
negeri, dan menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur citra 
perusahaan. Penelitian ini akan menggunakan tiga dimensi yang diusulkan 
oleh Walters (1978) untuk pengukuran citra perusahaan, yaitu Image Institusi, 
Fungsional dan Komoditas. 
.Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala likert 
yang dinyatakan dengan angka 1 sampai 5 yang memiliki alternatif jawaban 1 
= sangat tidak setuju (STS), 2 = tidak setuju (TS), 3 = netral,4 = setuju (S), 5 = 
sangat setuju (SS).  
2) Relationship marketing 
Lin et al. (2003) menemukan dalam penelitian mereka bahwa 
pemasaran hubungan yang terdiri dari obligasi keuangan, sosial, dan struktural 
memiliki dampak positif pada kepercayaan dan komitmen ketika industri 
perbankan bermaksud untuk membangun hubungan bisnis jangka panjang 
dengan pelanggan. Penelitian ini menggunakan tiga dimensi untuk mengukur 
Relationship marketing berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Berry dan 
Parasuraman (1991), yaitu Financial Bond, Social Bond dan Structural Bond. 
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Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala likert yang 
dinyatakan dengan angka 1 sampai 5 yang memiliki alternatif jawaban 1 = 
sangat tidak setuju (STS), 2 = tidak setuju (TS), 3 = netral,4 = setuju (S), 5 = 
sangat setuju (SS). 
3) Kepercayaan 
Penelitian ini mengacu pada teori yang dikemukakan oleh Morgan dan 
Hunt (1994) mengenai definisi kepercayaan. Untuk pengukuran variabel, 
dalam penelitian ini menggunakan item kuesioner yang dikembangkan oleh 
Mayer et al (1995) seperti Professional ability, Good will dan Integrity. 
Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala likert yang 
dinyatakan dengan angka 1 sampai 5 yang memiliki alternatif jawaban 1 = 
sangat tidak setuju (STS), 2 = tidak setuju (TS), 3 = netral,4 = setuju (S), 5 = 
sangat setuju (SS). 
 
4) Niat Beli 
Penelitian ini mengacu pada teori yang dikemukakan oleh Dodds 
(1991), yaitu niat beli didefinisikan sebagai niat seseorang untuk membeli 
merek tertentu yang telah mereka pilih untuk diri mereka sendiri setelah 
mengevaluasi. Untuk pengukuran variabel, dalam penelitian ini menggunakan 
item kuesioner yang dikembangkan oleh oleh Dodds (1991). Variabel ini bisa 
diukurdengan mempertimbangkan merek untuk pembelian dan mengharapkan 
untuk membeli produk tersebut di masa yang akan datang.Pengukuran 
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variabel dalam penelitian ini menggunakan skala likert yang dinyatakan 
dengan angka 1 sampai 5 yang memiliki alternatif jawaban 1 = sangat tidak 
setuju (STS), 2 = tidak setuju (TS), 3 = netral,4 = setuju (S), 5 = sangat setuju 
(SS). 
E. Metode Pengumpulan Data 
Data Primer 
 Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu 
organisasi atau perorangan langsung dari objeknya dengan tujuan yang  spesifik  
(Sekaran,  2006).  Berdasarkan  penelitian  ini,  data  primer diperoleh dari jawaban 
responden yang disebar melalui kuesioner. 
F. Instrumen Penelitian 
1. Kuesioner 
Merupakan pengumpulan data berdasarkan pada jawaban responden 
atas sejumlah pertanyaan yang diajukan mengenai masalah yang 
berhubungan dengan variabel yang di teliti yaitu corporate image, Relationship 
marketing, trust, purchase intention 
Metode pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini adalah 
dengan menggunakan metode personally administrated quistionnires, yaitu 
peneliti menyampaikan sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil 
sendiri kuesioner yang telah diisi oleh responden, tujuan utamanya supaya 
tingkat pengambilan kuesioner dapat terjaga di dalam periode waktu yang 
relative pendek ( Sekaran, 2003) 
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2. Studi pustaka 
 Studi pustaka merupakan metode yang digunakan untuk mencari 
teori-teori konsep serta penjelasan terakhir yang berasal dari buku, jurnal 
penelitian maupun tulisan lainnya yang relevan dengan penelitian ini yang 
dapat dijadikan landasan teoritis bagi penelitian yang dilakukan. 
 
G. Metode Analisis Data 
1. Analisis Deskriptif 
 Analisis deskriptif adalah analisis data dengan mengubah data  
mentah  menjadi  bentuk  yang  lebih  mudah  dipahami  dan 
diintepretasikan.  Analisis  ini  menggambarkan  profil  dan  tanggapan 
responden terhadap kuesioner yang diberikan. 
2. Uji Instrument Penelitian 
 Pengujian statistik diawali dengan pengujian validitas dan reliabilitas  
terhadap  data  yang  diperoleh  dari  survei  yang  telah dilakukan.  Hal  
ini  bertujuan  untuk  mengetahui  ketepatan  dan keandalan data 
sehingga data tersebut memenuhi kriteria untuk diuji dengan  
menggunakan  berbagai  jenis  metode  statistik  metode  yang ada. 
Berikut  ini  adalah  pemilihan  metode  statistik  yang  digunakan untuk 
pengujian hipotesis. 
a. Uji Validitas 
  Uji Validitas digunakan untuk mengukur apakah instrumen 
benar – benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Uji 
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Validitas akan menunjukan sejauh mana perbedaan antara data 
responden diperoleh dengan perngukuran. Uji validitas menggunakan 
alat uji Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan SPSS for 
Windows Versi 22. Tiap item pertanyaan dianggap signifikan bila lebih 
besar dari 0,50. Validitas pengukuran berhubungan dengan 
kesesuaian dan kecermatan fungsi ukur dari alat yang digunakan. 
Menggunakan instrument penelitian yang memiliki validitas tinggi, 
maka hasil penelitian akan mampu menjelaskan masalah penelitian 
sesuai dengan keadaan sebenarnya. Kriteria data yang dapat 
dianalisis dengan faktor analisis adalah data yang menunjukan KMO 
(Kaiser-Meyer-Olkin measure of Sampling Adequancy) > 0,50 dan 
Bartlett’s Test of Sphencity pada signifikasi < 0,50. Tinggi rendahnya 
validitas suatu angket dengan melihat FL (factor loading) dimana jika 
FL suatu item > 0,5 maka item tersebut valid dan sebaliknya jika FL 
dalam angket < 0,5 maka item tersebut tidak valid (Ghozali, 2002) 
b. Uji Reliabilitas 
  Reliabilitas suatu pengukuran mencerminkan apakah suatu 
pengukuran  dapat  terbebas  dari  kesalahan  (error),  sehingga 
memberikan  hasil  pengukuran  yang  konsisten  pada  kondisi yang 
berbeda dan pada masing-masing butir  dalam instrumen (Sekaran,  
2006).  Uji  Reliabilitas  dilakukan  dengan  bantuan SPSS for windows 
versi 22, yang memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas  
dengan  Uji  Statistik  Cronbach  Alpha  (α).  Suatu variabel  dikatakan  
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reliabel  jika  memberikan  nilai  Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 
2006). 
c. Analisis Structural Equation Model (SEM)  
  Penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) 
sebagai alat untuk menganalisis data, yang diperkirakan mampu untuk 
menjawab permasalahan penelitian yang dirumuskan. Alat analisis ini 
digunakan karena memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan 
antara variabel yang kompleks untuk memperoleh gambaran 
menyeluruh mengenai keseluruhan model dimana SEM dapat menguji 
model struktural dan model pengukuran. 
  Analisis Structural Equation Model memungkinkan 
perhitungan estimasi seperangkat persamaan regresi yang simultan, 
berganda, dan saling berhubungan (Hair et al., 1998). Karakteristik 
penggunaan model ini adalah sebagai berikut: (1) kemampuannya 
untuk mengestimasi hubungan dependen ganda yang saling berkaitan, 
(2) kemampuannya untuk memunculkan konsep yang tidak teramati 
dalam hubungan serta dalam menentukan kesalahan pengukuran 
dalam proses estimasi, dan (3) kemampuannya untuk mengakomodasi 
seperangkat hubungan antara variabel independen dan variabel 
dependen serta mengungkap variabel laten (Hair et al., 1998).  
Dalam studi ini, data diolah dengan menggunakan software Analysis of 
Moment Stucture atau AMOS 20. Pengujian hipotesis didapat dari nilai 
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CR regression weights. Jika jumlah responden lebih besar dari 120 
maka nilai z tabel adalah:  
1) 1% : 2,56  
2) 5% : 1,96  
3) 10% : 1,645  
  Nilai CR signifikan bila CR ≥ z tabel, bila CR signifikan maka 
hipotesis diterima. Nilai CR ≥ ±1,96 berarti hipotesis diterima dengan 
tingkat signifikansi 5% dan apabila nilai CR ≤ ±1,96 berarti hipotesis 
ditolak dengan tingkat signifikansi 5%. 
d. Evaluasi Asumsi SEM 
1) Asumsi Kecukupan Sampel 
 Jumlah responden dalam penelitian ini yaitu sebanyak 200 orang. 
Dari seluruh kuesioner yang telah terisi, seluruhnya dapat 
digunakan dalam penelitian ini. Jumlah sampel ini memenuhi 
prosedur Maximum Likelihood Estimation yaitu penarikan sampel 
antara 100-200 sampel (Ghozali, 2008). 
2) Asumsi Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi data 
mengikuti atau mendekati distribusi normal. Normalitas univariate 
dilihat dengan nilai critical ratio (cr) pada skewness dengan nilai 
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di bawah 2,58. Normalitas multivariate dilihat pada assessment of 
normality baris bawah kanan yaitu nilai critical ratio (c.r) kurtosis 
dibawah 7 (Ghozali dan Fuad, 2008). 
3) Asumsi Outliers 
 Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim 
yang memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda dari 
observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik 
untuk variabel tunggal maupun variabel kombinasi (Hair et al., 
dalam Ferdinand, 2006). Dalam analisis multivariate adanya 
outliers dapat diuji dengan statistik Chi-Square terhadap nilai 
mahalanobis distance square dengan nilai degree of freedom 
sejumlah variabel pada tingkat p < 0.001. Dalam hal ini variabel 
yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model. 
4) Evaluasi Kriteria Goodness of Fit 
 Dalam analisis SEM terdapat fit indeks yang digunakan untuk 
mengukur derajat kesesuaian antara model yang disajikan dan 
data yang disajikan, adapun fit Indeks yang digunakan meliputi: 
a. Chi-Square 
 Chi-Square merupakan ukuran mengenai buruknya fit suatu 
model (Ghozali, 2006). Tujuan analisis ini adalah 
mengembangkan dan menguji sebuah model yang sesuai dengan 
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data. Nilai chi-square sebesar 0 menunjukkan model memiliki fit 
yang sempurna. Probabilitas chi-square  diharapkan tidak 
signifikan. Probabilitas menunjukkan penyimpangan (deviasi) 
besar sebagaimana ditunjukkan nilai chi-square. Sehingga nilai 
chi-square yang signifikan (< 0.05) menunjukkan data empiris 
yang diperoleh memiliki perbedaan dengan teori yang dibangun. 
Sedangkan nilai probabilitas yang tidak signifikan adalah yang 
diharapkan, yang menunjukkan data empiris sesuai dengan 
model. 
b. Goodness of Fit Indices (GFI) 
 GFI merupakan sebuah ukuran non-statistikal yang mempunyai 
rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai dengan 1 (fit). Indeks ini 
mencerminkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan 
yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 
dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang mendekati 1 
mengisyaratkan model yang diuji memiliki kesesuaian yang baik. 
Nilai yang diharapkan adalah sebesar ≥ dari 0,9. 
c. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
 RMSEA adalah indeks yang digunaan untuk mengukur fit model 
menggantikan chi-square statistik dalam jumlah sampel yang 
besar. Nilai RMSEA ≤ 0,08 mengindikasi indeks yang baik untuk 
menerima kesesuaian sebuah model. 
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d. Adjusted Goodness of Fit Index ( AGFI) 
 Indeks ini merupakan pengembangan dari GFI yang telah 
disesuaikan dengan rasio dari degree of freedom model yang 
diajukan dengan degree of freedom dari null model (model 
konstruk tunggal dengan semua indikator pengukuran konstruk). 
Nilai yang direkomendasikan adalah AGFI ≥ 0,90. Semakin besar 
nilai AGFI, maka semakin baik kesesuaian yang dimiliki model. 
e. Trucker Lewis Index (TLI) 
 TLI merupakan indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Nilai 
penerimaan yang direkomendasikan adalah nilai TLI ≥ 0,90. TLI 
merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengaruhi oleh 
ukuran sampel. 
f. Comparative Fit Index (CFI) 
 CFI merupakan indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. 
 Besaran indeks ini adalah dalam rentang 0 sampai dengan 1, dan 
nilai yang mendekati 1 mengindikasi model memiliki tingkat 
kesesuaian model yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk 
dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya 
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sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai 
penerimaan yang direkomendasikan adalah CFI ≥ 0,90.  
g. Normed Chi Square (CMIN/DF)  
 CMIN/DF adalah ukuran yang diperoleh dari nilai chi square dibagi 
dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan indeks 
kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan goodnes of fit 
model dan jumlah-jumlah koefisien estimasi yang diharapkan 
untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai yang direkomendasikan 
untuk menerima kesesuaian model adalah CMIN/DF < 2,0 / 3,0.  
 
Tabel III.1 
Rangkuman Model Fit 
Goodness-of-Fit Indices Cutt-off Value 
x2 Chi Square Diharapkan 
Kecil 
x2 Significance Probability ≥ 0,05 
GFI ≥ 0,90 
RMSEA ≤ 0,08 
AGFI ≥ 0,90 
TLI ≥ 0,90 
Comparative Fit Index (CFI) ≥ 0,90 











ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Pembahasan dalam bab ini difokuskan pada: uji kecukupan 
sampel dan asumsi SEM, analisis instrumen penelitian, analisis kriteria goodness of 
fit model penelitian, dan pembahasan mengenai analisis Structural Equation 
Modelling (SEM). 
A. Obyek Penelitian 
PT Menara Sentosa merupakan salah satu pengembang atau Developer 
terkemuka di kota Surakarta. Perusahaan ini menyediakan berbagai macam type 
property seperti perumahan, apartemen, kios, ruko dan hotel. PT. Menara 
Sentosa didirikan sejak tahun 2005. Visi perusahaan tersebut adalah untuk 
memberikan value lebih bagi konsumen property khususnya area Surakarta 
melalui pengembangan area secara berkesinambungan. Saat ini di usia yang 
masih muda, PT. Menara Sentosa telah manjadi pengembang dengan 
kredibilitas dan reputasi yang diakui oleh konsumen Property di Surakarta.  
B. Analisis Deskriptif 
Pada penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner sebanyak 190 
kepada calon konsumen PT. Menara Sentosa yang berniat untuk membeli 
produk perusahaan tersebut. Dari 190 kuesioner yang telah disebar tersebut, 
semua kuesioner telah diisi lengkap oleh responden sehingga jumlah kuesioner 
yang dapat digunakan sebagai data dari responden sebanyak 190 kuesioner 
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(100%). Distribusi frekuensi data responden secara lengkap dapat di lihat dari 
tiap data responden sebagai berikut: 
Tabel IV.1 
Distribusi Data BerdasarkanJenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin  Frekuensi Persentase (%) 
Wanita 114 60,0 
Pria  76 40,2 
Jumlah 190 100% 
Sumber : data primer yang diolah, 2016 
 
Tabel IV.1 menunjukkan bahwa sebanyak 114 responden atau sebesar 
60,0% merupakan wanita. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden wanita 
memiliki kecenderungan berniat untuk loyal karena wanita biasanya lebih 
konsumtif, selain itu wanita juga lebih memperhitungkan kenyamanan berbelanja 
jika dibandingkan dengan pria. Hal ini diperkuat oleh pendapat ahli sosiologi 
Perancis, Jean Baudrillard, yang menyebutkan bahwa wanita hidup dalam alam 
progres modernitas, dimana ia memiliki gairah konsumsi yang tinggi. 
Tabel IV.2 
Distribusi Data BerdasarkanUsia Responden 
Usia Frekuensi Persentase (%) 
21 – 25 tahun 8 4,4 
26 – 30 tahun 18 9,4 
31 – 35 tahun 45 23,7 
36 – 40 tahun 33 17,5 
>40 tahun 86 45,0 
Jumlah 190 100% 
Sumber : data primer yang diolah, 2016 
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Tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada usia 
31-35 tahun, dengan proporsi sebanyak 23,7%. Sedangkan responden dengan 
jumlah paling sedikit tampak pada kategori kelompok usia 21-25 tahun dengan 
prosentase 4,4%. 
Tabel IV.3 
Distribusi Data BerdasarkanPenghasilan 
Penghasilan Frekuensi Persentase (%) 
< Rp 3.000.000 12 6,33 
Rp 3.000.001 – Rp 
5.000.000 
25 13,13 
Rp 5.000.001 – Rp 
7.000.000 







Jumlah 190 100% 
Sumber : data primer yang diolah, 2016 
 
Berdasarkan hasil analisis deksriptif yang diperoleh, dapat diindikasi 
bahwa responden yang mempunyai tingkat pendapatan/penghasilan antara Rp 
Rp 5.000.0001 – Rp 7.000.000 mendominasi penelitian ini. Hal ini memberikan 
pemahaman bagi perusahaan untuk dapat mencermati perilaku konsumen 








Distribusi Data BerdasarkanJenis Pekerjaan 
Penghasilan Frekuensi Persentase (%) 













Jumlah 190 100% 
Sumber : data primer yang diolah, 2016 
 
Berdasarkan hasil analisis deksriptif yang diperoleh, dapat diindikasi 
bahwa responden yang mempunyai dengan jenis pekerjaan Wiraswasta yaitu 
sebanyak 77 mendominasi penelitian ini. Hal ini memberikan pemahaman bagi 
perusahaan untuk dapat mencermati perilaku calon pembeli berdasarkan 
keragaman jenis pekerjaan. 
 
C. UjiInstrumen Penelitian  
1. Uji Validitas  
Uji validitas bertujuan mengetahui ketepatan dan kecermatan suatu 
alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya (Sekaran, 2006). Dalam penelitian 
ini akan digunakan uji validitas dengan Confirmatory Factor Analysis dengan 
bantuan software SPSS for windows versi 15, di mana setiap item 
pertanyaan harus mempunyai factor loading> 0,50. Hasil validitas dengan 




Hasil Pengujian Validitas Konstruk Tahap I 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .798 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2998.377 
Df 435 
Sig. .000 
Sumber : Data primer yang diolah, 2016 
Dari hasil analisis Tahap I diperoleh nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequancy pada kotak KMO and Bartlet’s Test adalah sebesar 
0,798 hasil ini memperlihatkan bahwa instrumen ini valid karena KMO telah 
melebihi dari 0,5. Sampling itu, dilihat dari hasil Bartlett’s Test of Sphericity 
menunjukkan nilai 2998.377. Dengan nilai signifikansi 0,000 dapat 


















Rotated Component Matrix Tahap I 
 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 7 8 
II1       .559  
II2       .627  
II3       .700  
II4       .650  
FI1        .813 
FI2   .761      
FI3        .779 
CI1   .600      
CI2   .794      
CI3   .741      
EB1      .837   
EB2      .743   
EB3      .690   
SB1     .747    
SB2     .770    
SB3     .728    
SB4  .624       
UB1  .847       
UB2  .821       
UB3  .699       
UB4         
UB5  .621       
T1 .778        
T2 .825        
T3 .831        
T4 .804        
T5 .718        
PI1    .863     
PI2    .878     




Berdasarkan hasil pengujian validitas diperoleh hasil bahwa terdapat 
3 item yang memiliki sebaran data tidak terekstrak sempurna, yaitu FI2 
(0,761), SB4 (0,624)dan 1 item (UB4) memiliki nilai yang tidak mengelompok 
sesuai dengan variabelnya, hal ini mengindikasikan bahwa item tersebut 
tidak valid  dan belum layak dilakukan pengujian pada tahap selanjutnya.  
Adapun setelah adanya perbaikan atau pengurangan items 
pertanyaan yang tidak terekstrak sempurna dalam pengujian validitas maka 
didapatkan hasil berikut ini. 
Tabel IV.7 
Hasil Pengujian Validitas Konstruk Tahap II 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .815 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2682.401 
df 351 
Sig. .000 
Sumber : Data primer yang diolah, 2016 
Dari hasil analisis Tahap II diperoleh nilai Kaiser-Meyer-Olkin 
measure of sampling adequancy pada kotak KMO and Bartlet‟s Test adalah 
sebesar 0,815 hasil ini memperlihatkan bahwa instrumen ini valid karena 
KMO telah melebihi dari 0,5. Sampling itu, dilihat dari hasil Bartlett‟s Test 
menunjukkan nilai 2682.401. Dengan nilai signifikansi 0,000 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa instrumen ini telah memenuhi syarat. Meskipun nilainya 





Hasil Pengujian Validitas Konstruk Tahap II 
setelah Direduksi Item yang Tidak Valid 
 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 7 8 
II1     .701    
II2     .727    
II3     .750    
II4     .669    
FI1        .796 
FI3        .873 
CI1       .772  
CI2       .840  
CI3       .710  
EB1    .831     
EB2    .800     
EB3    .766     
SB1      .760   
SB2      .781   
SB3      .774   
UB1  .857       
UB2  .842       
UB3  .745       
UB5  .696       
T1 .773        
T2 .836        
T3 .827        
T4 .795        
T5 .747        
PI1   .872      
PI2   .884      






Berdasarkan hasil pengujian validitas tahap II diperoleh hasil bahwa 
sebaran data terekstrak sempurna dan memiliki nilai loading faktor > 0,5, hal 
ini mengindikasikan bahwa data telah valid semua dan layak dilakukan dalam 
pengujian pada tahap selanjutnya. 
2. Uji Reliabilitas (Cronbach Alpha) 
Reliabilitas merupakan prosedur pengujian statistik yang dianggap 
relevan untuk mengukur sejauh mana kehandalan atau konsistensi internal 
dari suatu instrumen penelitian. Untuk menguji reliabilitas digunakan 
Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS for windows 15. Sekaran (2006) 
mengatakan bahwa nilai Cronbach Alpha dapat dikatakan reliabel apabila 
nilainya > 0,60. Dari hasil pengujian reliabilitas variabel, dengan 
menggunakan bantuan SoftwareSPSS For Windows versi 15, didapatkan 















Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Citra Institusi (II) 0,789 Reliabel  
Citra Fungsional (FI) 0,704 Reliabel 
Citra Komoditas (CI) 0,766 Reliabel 
Ikatan Keuangan (FB) 0,835 Reliabel 
Ikatan Sosial (SB) 
Ikatan Struktural (UB) 
Kepercayaan (T) 









Sumber : Data primer diolah 2016 
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas pada tabel IV.9 diperoleh 
hasil dari keempat variabel yang diteliti beserta dimensi nya, yaitu: Citra 
Institusi, Citra Fungsional, Citra Komoditas, Ikatan Keuangan, Ikatan Sosial, 
Ikatan Struktural, Kepercayaan, dan Niat Beli memiliki nilai cronbach alpha> 
0,60, yang berarti bahwa instrumen yang diteliti untuk mengungkap kelima 
variabel tersebut dinyatakan layak dijadikan instrumen dalam penelitian ini 
atau dikatakan reliabel (handal). 
D. Uji Asumsi Model 
1. Asumsi Kecukupan Sampel 
Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 190 responden. 
Jumlah sampel tersebut merupakan responden yang memenuhi syarat dalam 
menjawab kuesioner yang diberikan. Jumlah tersebut juga dinilai memenuhi, 
karena jumlah sampel minimal bagi penelitian yang menggunakan alat statistik 
Structural Equation Modelling (SEM) sebesar 5-10 observasi untuk setiap 
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parameter yang diestimasi. Jumlah parameter yang digunakan dalam penelitian 
iniadalah 36, sehingga jumlah minimal sampel yang direkomendasikan adalah 36 
x 5 (10) = 180 (360) sampel paling minimum yang direkomendasikan, jadi 
sampel minimum yang direkomendasikan adalah antara 180 sampai 360. Maka, 
jumlah sampel sebesar 190 responden dalam penelitian ini telah memenuhi 
syarat minimum tersebut. Metode analisis SEM yang digunakan dengan 
prosedur Maximum Likelihood (ML) yaitu antara 100-200 karena sampel 
penelitian menggunakan sebanyak 190 responden.  
2. Uji Normalitas 
Syarat yang harus dipenuhi selain kecukupan sampel dalam 
mengunakan analisis SEM yaitu normalitas data. Nilai statistik untuk menguji 
normalitas menggunakan z-value (Critical Ratio atau C.R pada output Amos 
16.0) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar 
dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis 
untuk C.R dari skewness dan nilai C.R kurtosis di bawah ± 2,58. Hasil 









Hasil Uji Normalitas 
Variable Min max skew c.r. kurtosis c.r. 
ub5 3,000 5,000 ,035 ,199 -,354 -,996 
ub3 3,000 5,000 ,136 ,763 -,528 -1,485 
ub2 3,000 5,000 ,017 ,094 -,396 -1,114 
ub1 3,000 5,000 ,039 ,222 -,706 -1,988 
sb3 3,000 5,000 ,069 ,387 -,446 -1,254 
sb2 3,000 5,000 ,128 ,722 -,569 -1,602 
sb1 3,000 5,000 ,076 ,428 -,364 -1,025 
eb3 3,000 5,000 ,075 ,420 -,442 -1,242 
eb2 3,000 5,000 ,081 ,453 -,720 -2,027 
eb1 3,000 5,000 -,010 -,055 -,285 -,802 
ci3 3,000 5,000 ,045 ,253 -,270 -,759 
ci2 3,000 5,000 ,107 ,599 -,450 -1,266 
ci1 3,000 5,000 ,019 ,105 -,159 -,449 
fi3 3,000 5,000 ,035 ,195 -,236 -,663 
fi1 3,000 5,000 -,008 -,042 ,013 ,037 
ii4 3,000 5,000 ,180 1,013 -,578 -1,627 
ii3 3,000 5,000 ,005 ,027 -,077 -,215 
ii2 3,000 5,000 ,006 ,032 -,076 -,214 
ii1 3,000 5,000 ,205 1,153 -,613 -1,725 
pi3 3,000 5,000 ,041 ,229 -,885 -2,491 
pi2 2,000 5,000 ,045 ,254 -,611 -1,719 
pi1 2,000 5,000 ,068 ,383 -,630 -1,772 
t1 3,000 5,000 ,192 1,083 -,596 -1,678 
t2 3,000 5,000 ,323 1,817 -,689 -1,937 
t3 2,000 5,000 ,101 ,568 -,522 -1,469 
t4 2,000 5,000 ,153 ,861 -,359 -1,011 
t5 3,000 5,000 ,210 1,180 -,671 -1,889 
Multivariate  
    
34,523 6,012 
   Sumber: data primer diolah, 2016 
 
Berdasarkan hasil pengujian normalitas pada tabel di atas diperoleh 
hasil bahwa secara univariatetidak ada nilai C.R skewness > 2 dan nilai C.R 
kurtosis >7, secara multivariate nilai CR kurtosis < 7. Hasil tersebut 
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menunjukkan bahwa baik secara univariate maupun multivariate data telah 
terdistribusi normal. 
3. Uji Outlier 
Outlier adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim yang 
memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda dari observasi lainnya dan 
muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel tunggal maupun 
variabel kombinasi. Dalam analisis multivariate adanya outlier dapat diuji 
dengan statistik chi square (X2) terhadap nilai mahalanobis distance squared 
pada tingkat signifikansi 0,01 dengan degree of freedom sejumlah variabel 
yang digunakan dalam penelitian (0,001; 36 = 67,985) atau secara univariate 
dapat dilihat dengan melihat nilai p1 dan p2, dengan ketentuan apabila nilai 












Hasil Pengujian Outlier 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
118 48,556 ,007 ,719 
89 47,941 ,008 ,436 
62 45,625 ,014 ,496 
159 44,928 ,017 ,385 
114 44,533 ,018 ,266 
41 44,438 ,019 ,146 
127 44,029 ,021 ,099 
132 43,827 ,022 ,055 
85 42,962 ,026 ,066 
53 40,125 ,050 ,477 
117 39,521 ,057 ,517 
. . . . 
. . . . 
. . . . 
Hasil Pengujian Outlier selengkapnya dapat dilihat pada Lampiran. 
  Sumber: data primer diolah, 2016 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui terdapat 8 indikasi nilai 
observasi yang mengalami outlier karena memiliki nilai probabilitas < 0,05. 
Adapun syarat ketentuan dinyatakan nomor observasi mengalami outlier 
adalah apabila nomor observasi tersebut memiliki nilai probabilitas baik p1 
dan p2 < 0,05, sedangkan apabila nomor observasi hanya memiliki salah 
satu saja dari probabilitasnya < 0,05 (probabilitas satunya > 0,05) maka 
indikasi outlier masih dapat diterima. Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 
di atas diketahui semua nomor observasi tidak ada yang mengalami masalah 
outlier (tidak memiliki nilai probabilitas p1 dan p2 dibawah 0,05). Sehingga 
dapat dikatakan dalam penelitian ini tidak ada observasi yang mengalami 
masalah outlier. Nilai Mahalanobis tertinggi terdapat pada number 
 43 
 
observation (nomor urut responden) 118 sebesar 48,556 <  67,985 sehingga 
dapat dinyatakan tidak ada responden yang mengalami masalah outlier 
secara multivariate. Berdasarkan hasil pengujian outlier baik secara 
univariate maupun secara multivariate data dalam penelitian ini tidak ada 
yang mengalami masalah outlier baik secara univariate maupun multivariate. 
E. Penilaian Model Fit  
a. Hasil Pengujian Goodness of Fit 
Menilai model fit adalah sesuatu yang kompleks dan memerlukan 
perhatian yang besar. Suatu indeks yang menunjukkan bahwa model 
adalah fit tidak memberikan jaminan bahwa model memang benar-benar 
fit. Sebaliknya, suatu indeks fit yang menyimpulkan bahwa model adalah 
sangat buruk, tidak memberikan jaminan bahwa model tersebut benar-
benar tidak fit. Dalam SEM, peneliti tidak boleh hanya tergantung pada 
satu indeks atau beberapa indeks fit, tetapi sebaiknya pertimbangan 
seluruh indeks fit.  
Peneliti diharapkan untuk melakukan pengujian dengan 
menggunakan beberapa fit index untuk mengukur kebenaran model yang 
diajukannya. Berikut ini adalah hasil pengujian indeks kesesuaian dan 
cut-off valuenya untuk digunakan dalam menguji apakah sebuah model 
dapat diterima atau ditolak. Berdasarkan hasil pengujian dengan 





Evaluasi Goodness-of-Fit IndicesModel 
Indeks 





Chi Square  Diharapkan 
kecil 
665,451 Tidak Fit 
Probabilitas  Chi Square (p) > 0,05 0,000 Tidak Fit 
CMIN/DF < 2,00-3,00 2,119 Tidak Fit 
Goodness of Fit Index (GFI) > 0,90 0,796 Tidak Fit 
Adjusted goodness of fit index 
(AGFI)  
> 0,90 0,754 
Tidak Fit 
Comparative fit index (CFI) > 0,95 0,855 Marginal 
Tucker-Lewis Index (TLI) > 0,95 0,870 Marginal 
Root mean square error 
approximation (RMSEA) 
< 0,08 0,077 
Fit 
  Sumber: data primer diolah, 2016 
Tabel di atas menunjukkan ringkasan hasil yang diperoleh dalam 
kajian dan nilai yang direkomendasikan untuk mengukur fit-nya model. 
Seperti yang ditunjukkan dalam tabel di atas, dari delapan pengukuran 
goodness of fit, Tujuh model memiliki pengukuran tidak fit. Dikarenakan  
nilai chi-square memiliki nilai probabilitas (p) < 0,05 (sebagai syarat 
metode maximum likelihood) maupun baik secara overall data tidak fit 
atau goodness of fitdinyatakan tidak terpenuhi syarat. Berikut ini adalah 
hasil pengujian indeks kesesuaian dan cut-off valuenya untuk digunakan 
dalam menguji model setelah di moderasi. Berdasarkan hasil pengujian 







Evaluasi Goodness-of-Fit Indices Modelsetelah Modifikasi 
Indeks 





Chi Square  Diharapkan 
kecil 
272,571 Fit 
Probabilitas  Chi Square (p) > 0,05 0,202 Fit 
CMIN/DF < 2,00-3,00 1,073 Fit 
Goodness of Fit Index (GFI) > 0,90 0,909 Fit 
Adjusted goodness of fit index 
(AGFI)  
> 0,90 0,865 
Marginal 
Comparative fit index (CFI) > 0,95 0,991 Fit 
Tucker-Lewis Index (TLI) > 0,95 0,993 Fit 
Root mean square error 
approximation (RMSEA) 
< 0,08 0,020 
Fit 
Sumber: data primer diolah, 2016 
 
Hasil pengujian setelah modifikasi model awal menunjukkan 
bahwa nilai chi-square memiliki nilai probabilitas (p) > 0,05 (sebagai 
syarat metode maximum likelihood) telah terpenuhi atau dinyatakan fit. 
Hasil tersebut diperkuat oleh hasil pengujian secara overalldari delapan 
pengujian goodness of fitdinyatakan terpenuhi atau memenuhi kriteria 
pengukuran, maka dapat disimpulkan bahwa data dan model dalam 
penelitian ini telah sesuai. 
F. Uji Hipotesis  
Analisis kausalitas dilakukan guna mengetahui hubungan antar variabel. 
Pada penelitian ini diharapkan dengan adanya pengujian kausalitas dapat 
mengetahui pengaruh yang terjadi antara variabel eksogen dengan variabel 
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endogen.Adapun hasil selengkapnya dari tiap hubungan akan diuraikan pada 
tabel sebagai berikut: 
Tabel IV.14 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Hubungan Variabel Estimate S.E. C.R. P Keterangan 
Trust <--- RM ,138 ,042 3,265 ,001 Signifikan 
Trust <--- Image ,179 ,040 4,456 *** Signifikan 
PI <--- Trust ,429 ,093 4,622 *** Signifikan 
        
Sumber: data primer diolah, 2016 
 
Berdasarkan hasil analisis kausalitas pada tabel di atas diketahui dari tiap 
hubungan variabel yang diterapkan pada model penelitian, maka akan diperoleh 
hasil selengkapnya terlihat pada gambar berikut ini: 
 
Gambar IV.1 
























Setelah melakukan pengolahan dan interpretasi data, selanjutnya akan dibahas 
mengenai temuan hipotesis secara mendalam. Berdasarkan pengujian hipotesis 
diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 4 hipotesis yang semua nya dapat diterima. 
Pejelasan dapat tampak sebagai berikut : 
1. Pengaruh citra perusahaan pada kepercayaan 
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas yang terangkum pada tabel di 
atas diperoleh hasil bahwa imageberpengaruh signifikan positif terhadap 
kepercayaan dengan perolehan nilai estimate sebesar 0179, nilai C.R 
sebesar 4,456, dan nilai probabilitas sebesar 0,000< 0,05. 
Hasil penelitian sejalan dengan penelitian terdahulu olehFlavian et al. 
(2005) citra perusahaan adalah satu elemen dasar yang sangat berpengaruh 
pada tingkat kepercayaan konsumen dan membentuk “shield of trust” atau 
pelindung kepercayaan yang artinya bahwa citra perusahaan menjadi bagian 
penting dalam terbentuknya kepercayaan.  
2. Pengaruh relationship marketing pada kepercayaan 
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas yang terangkum pada tabel di 
atas diperoleh hasil relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan dengan perolehan nilai estimate sebesar 0,138, nilai C.R 
sebesar 3,265, dan nilai probabilitas sebesar 0,000< 0,05. 
Hasil penelitian sejalan dengan penelitian terdahulu olehLin et al. 
(2003) menemukan dalam penelitian mereka bahwa relationship marketing 
yang terdiri dari keuangan, sosial, dan struktural memiliki dampak positif 
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pada kepercayaan dan komitmen ketika industri perbankan bermaksud untuk 
membangun hubungan bisnis jangka panjang dengan pelanggan. 
Relationship marketing dapat secara efektif meningkatkan persepsi terhadap 
kepercayaan dan komitmen (Garbarino dan Johnson, 1999). 
 
3. Pengaruh kepercayaan pada minat pembelian 
Berdasarkan hasil pengujian kausalitas yang terangkum pada tabel di 
atas diperoleh hasil bahwa kepercayaanberpengaruh signifikan positif 
terhadap minat pembelian dengan perolehan nilai estimate sebesar 0,429, 
nilai C.R sebesar 4,662, dan nilai probabilitas sebesar 0,000< 0,05. 
Hasil penelitian sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Grazioli dan 
Jarvenpaa (2000) menyarankan bahwa kepercayaan menentukan pengaruh 
langsung atau tidak langsung terhadap niat beli pengguna internet di bawah 
lingkungan e-commerce. Sementara itu, kepercayaan pelanggan lebih lanjut 












KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Bab ini bertujuan untuk memaparkan kesimpulan yang diikuti dengan 
keterbatasan dan saran penelitian. Hal ini bertujuan untuk memberikan pemahaman 
mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan sesuai dengan permasalahan 
yang dirumuskan dan peluang untuk melakukan 
 
A. Kesimpulan 
Setelah penelitian dilakukan kemudian menguji ketujuh hipotesis, 
makadiambil kesimpulan atas hipotesis-hipotesis tersebut. Berikut ini 
kesimpulanpenelitian atas keempat hipotesis penelitian yang digunakan. 
1. Hipotesis 1 dalam penelitian ini terbukti bahwa image berpengaruh 
signifikan positif terhadap kepercayaan. Hal ini menunjukkan bahwa citra 
yang dimunculkan atau dimiliki oleh perusahaan dapat mempengaruhi 
mindset calonkonsumennya sehingga dapat meningkatkan kepercayaan 
terhadap perusahaan 
2. Hipotesis 2 dalam penelitian ini terbukti bahwa relationship marketing 
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini menunjukkan bahwa 
pemasaran relasional yang dilakukan oleh perusahaan dapat membantu 
dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. 
3. Hipotesis 3 dalam penelitian ini terbukti kepercayaan berpengaruh 
signifikan positif terhadap niat pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
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konsumen yang percaya terhadap suatu perusahaan, maka niat beli nya 
akan meningkat. 
 
B. Saran Praktis 
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan selama penelitian, sehingga 
diajukkan beberapa saran yang diharapkan dapat memberikan masukan bagi 
pihak PT. Menara Sentosa Surakartaserta Peneliti selanjutnya, adapun saran 
yang diajukan adalah:  
1. Bagi pihak PT. Menara Sentsa Surakarta, hendaknya agar lebih 
memperhatikan faktor-faktor yang dapat berpengaruh terhadap peningkatan 
niat pembelianpada variabel anteseden yang diteliti (image, kepercayaan, 
relationship maketing), Berdasarkan hasil penelitian ini tampak bahwa citra 
perusahaan dan pemasaran relasional penting untuk diperhatikan apabila 
perusahaan menginginkan adanya peningkatan niat beli oleh konsumen. 
Karena hasil di atas menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut 
berpengaruh pada kepercayaan konsumen yang dapat memunculkan niat 
beli. Perusahaan juga perlu mengendalikan informasi yang beredarr di 
konsumen dan berupaya menyebarkan informasi positif sehingga dapat 
mempengaruhi konsumen dan pada akhirnya meningkatkan 
penjualanperusahaan 
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melengkapi keterbatasan 
selama proses dilakukannya  penelitian, diantaranya: 1) menambah faktor 
yang dikaji tidak hanya pada kelima variabel yang sudah diteliti saja, salah 
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satunya menambahkan varriabel lain seperti kepuasan dan 2) peneliti 
selanjutnya diharapkan juga tidak hanya terfokus pada satu perusahaan saja 
akan tetapi dapat menambah objek yang diteliti menjadi beberapa 
perusahaan sehingga dapat diperoleh informasi mengenai apakah terdapat 
perbedaan karakteristik konsumen pada jenis perusahaan yang berbeda. 
C. Keterbatasan Penelitian 
Studi ini memiliki obyek amatan yang terfokus pada PT. Menara Sentosa 
Surakartasehingga berdampak pada terbatasnya generalisasi studi. Dengan 
demikian untuk mengaplikasikan studi ini pada konteks yang berbeda, diperlukan 
kehati-hatian dalam mencermati karakteristik yang melekat pada obyek amatan 
studi. Hal ini penting untuk dicermati, agar tidak terjadi bias dalam hasil 
pengujian yang dapat berdampak pada kekeliruan dalam pemahaman implikasi 
penelitian dan perumusan kebijakan yang diambil.  
Meskipun terdapat keterbatasan dalam studi ini yang menyebabkan 
ketidakmampuan model untuk digeneralisasi pada segala situasi, namun dengan 
prosedur pengujian yang terstruktur diharapkan tidak mengurangi derajad 
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Saya mahasiswa Universitas Sebelas Maret (UNS) Surakarta, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen dengan: 
 
Nama :  Suma Pradana 
NIM :  F1213061 
 
Sedang mengadakan penelitian untuk penyusunan skripsi yang berjudul 
“PENGARUH CORPORATE IMAGE, RELATIONSHIP MARKETING, 
TRUST PADA NIAT BELI PT. MENARA SENTOSA SURAKARTA” 
Pengumpulan data ini semata-mata hanya akan digunakan untuk 
penyusunan skripsi dan akan dijamin kerahasiaannya. 
Kesediaan dan kerja sama yang Bapak / Ibu berikan dalam bentuk 
informasi yang benar dan lengkap akan sangat mendukung keberhasilan 
penelitian ini. Selain itu jawaban yang Bapak / Ibu berikan juga akan 
merupakan masukan yang sangat berharga bagi saya.  
Akhir kata saya mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya 
atas bantuan dan kesediaan Bapak / Ibu yang telah meluangkan waktunya 






















(jika keberatan boleh tidak 
diisi) 
 
2 Jenis Kelamin Laki-laki / Perempuan 
3 Usia        Tahun 
4 Penghasilan  
5 Jenis Pekerjaan         
*coret yang tidak perlu 
 
B. PETUNJUK PENGISIAN 
 
 
1. Berilah tanda cek (√) di kolom yang menunjukkan keadaan Bapak / Ibu yang 
sesungguhnya atau yang paling mendekati keadaan sesungguhnya. 
2. Pastikan Bapak / Ibu telah memberikan jawaban bagi setiap pernyataan dan 
tidak ada pernyataan yang terlewatkan. 
3. Setelah mengisi kuesioner ini mohon Bapak / Ibu dapat memberikan kembali 
kepada yang menyerahkan kuesioner ini pertama kali. 
4. Berikut adalah keterangan alternatif jawaban dari kuesioner :  
a. STS = Sangat Tidak Setuju 
b. TS  = Tidak Setuju 
c. KS  = Kurang Setuju 
d. S  = Setuju 

















STS TS KS S SS 
II 1 Saya merasa perusahaan memiliki 
nama yang baik 
 
     
II 2 Saya merasa tertarik dengan 
perusahaan ini 
 
     
II 3 Saya melihat adanya reputasi baik 




     
II 4 Saya merasa perusahaan 












STS TS KS S SS 
FI 1 Saya merasa perusahaan memiliki 
kinerja yang baik untuk 




FI 2 Saya merasa tertarik dengan 
perusahaan ini 
 
     
FI 3 Saya merasa perusahaan telah 
memanfaatkan asetnya dengan 
baik 
 








STS TS KS S SS 
CI 1 Saya merasa perusahan dikelola 
dengan baik 
 
     
CI 2 Saya merasa perusahaan memiliki 
karyawan yang kompeten 
 
     
CI 3 Sasa merasa perusahaan telah 
melaksanakan tanggungjawab 
social dengan baik terhadap 
lingkungan sekitarnya   
 








STS TS KS S SS 
EB 1 Saya menerima manfaat dari 
adanya diskon bagi konsumen 
regular 
 
     
EB 2 Saya menerima manfaat dari 
adanya program poin kumulatif 
 
     
EB 3 Saya menerima manfaat dari 
adanya rabat apabila melakukan 
pembelian dalam jumlah tertentu 
 








STS TS KS S SS 
SB 1 Saya menerima manfaat ketika 
personel perusahaan berusaha 
untuk bertemu dengan saya 
 
     
SB 2 Saya menerima manfaat ketika 
perusahaan berfokus pada apa 
yang saya butuhkan 
     
  
 
SB 3 Saya menerima manfaat ketika 
perusahaan memberikan ucapan 
atau hadiah pada hari special 
 
     
SB4 Saya menerima manfaat ketika 
perusahaan menawarkan 
kesempatan bagi saya untuk 
memberikan pendapat 
 
     
 




STS TS KS S SS 
UB 1 Saya merasa perusahaan 
memberikan pelayanan khusus 
sesuai keinginan saya 
 
 
     
UB 2 Saya merasa perusahaan 
menawarkan pelayanan 
terintegrasi dengan partnernya 
 
     
UB 3 Saya merasa perusahaan berjanji 
akan memberikan pelayanan 
purna jual 
 
     
  
UB 4 Saya merasa perusahaan 
memberikan berbagai alternative 
agar transaksi dapat berjalan baik 
 
     
UB 5 Saya merasa dapat memperoleh 
informasi perusahaan melalui 
berbagai cara 
 







STS TS KS S SS 
UB 1 Perusahaan ini merupakan 
perusahaan terpercaya 
 
     
UB 2 Saya percaya terhadap Kualitas 
Produk maupun pelayanan yang 
diberikan oleh perusahaan 
 
 
     




     
UB 4 Saya percaya perusahaan 
mengedepankan kepentingan 




UB 5 Saya percaya perusahaan dapat 
mewujudkan komitmen nya 
terhadap konsumen  
 








STS TS KS S SS 
PI 1  
Saya ingin membeli produk 
perusahaan ini 
 
     
PI 2 Saya mempertimbangkan untuk 
membeli produk perusahaan ini  
     
PI 3 Saya akan dengan senang hati 
membeli produk perusahaan ini 
 







KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .798 






 Initial Extraction 
II1 1.000 .472 
II2 1.000 .654 
II3 1.000 .661 
II4 1.000 .646 
FI1 1.000 .744 
FI2 1.000 .696 
FI3 1.000 .758 
CI1 1.000 .527 
CI2 1.000 .673 
CI3 1.000 .679 
EB1 1.000 .791 
EB2 1.000 .697 
EB3 1.000 .684 
SB1 1.000 .756 
SB2 1.000 .734 
SB3 1.000 .736 
SB4 1.000 .568 
UB1 1.000 .753 
UB2 1.000 .724 
UB3 1.000 .709 
UB4 1.000 .663 
UB5 1.000 .651 
T1 1.000 .696 
T2 1.000 .728 
T3 1.000 .738 
T4 1.000 .693 
T5 1.000 .643 
PI1 1.000 .824 
PI2 1.000 .856 
PI3 1.000 .816 





Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 














1 7.319 24.397 24.397 7.319 24.397 24.397 3.659 12.195 12.195 
2 3.304 11.015 35.412 3.304 11.015 35.412 2.881 9.604 21.800 
3 2.550 8.499 43.911 2.550 8.499 43.911 2.823 9.411 31.210 
4 2.205 7.348 51.259 2.205 7.348 51.259 2.661 8.871 40.082 
5 1.776 5.920 57.179 1.776 5.920 57.179 2.505 8.351 48.432 
6 1.503 5.009 62.188 1.503 5.009 62.188 2.405 8.017 56.449 
7 1.170 3.899 66.087 1.170 3.899 66.087 2.372 7.907 64.356 
8 1.142 3.808 69.895 1.142 3.808 69.895 1.662 5.539 69.895 
9 1.010 3.365 73.260       
10 .811 2.703 75.963       
11 .704 2.346 78.310       
12 .654 2.180 80.489       
13 .648 2.161 82.651       
14 .592 1.973 84.624       
15 .487 1.622 86.245       
16 .476 1.588 87.834       
17 .403 1.342 89.176       
18 .398 1.328 90.504       
19 .355 1.184 91.688       
20 .330 1.101 92.789       
21 .300 1.001 93.790       
22 .285 .948 94.739       
23 .281 .937 95.676       
24 .220 .734 96.410       
25 .207 .690 97.100       
26 .204 .679 97.779       
27 .199 .663 98.443       
28 .184 .615 99.057       
29 .161 .537 99.595       
30 .122 .405 100.000       
  
Total Variance Explained 
Component 
Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 














1 7.319 24.397 24.397 7.319 24.397 24.397 3.659 12.195 12.195 
2 3.304 11.015 35.412 3.304 11.015 35.412 2.881 9.604 21.800 
3 2.550 8.499 43.911 2.550 8.499 43.911 2.823 9.411 31.210 
4 2.205 7.348 51.259 2.205 7.348 51.259 2.661 8.871 40.082 
5 1.776 5.920 57.179 1.776 5.920 57.179 2.505 8.351 48.432 
6 1.503 5.009 62.188 1.503 5.009 62.188 2.405 8.017 56.449 
7 1.170 3.899 66.087 1.170 3.899 66.087 2.372 7.907 64.356 
8 1.142 3.808 69.895 1.142 3.808 69.895 1.662 5.539 69.895 
9 1.010 3.365 73.260       
10 .811 2.703 75.963       
11 .704 2.346 78.310       
12 .654 2.180 80.489       
13 .648 2.161 82.651       
14 .592 1.973 84.624       
15 .487 1.622 86.245       
16 .476 1.588 87.834       
17 .403 1.342 89.176       
18 .398 1.328 90.504       
19 .355 1.184 91.688       
20 .330 1.101 92.789       
21 .300 1.001 93.790       
22 .285 .948 94.739       
23 .281 .937 95.676       
24 .220 .734 96.410       
25 .207 .690 97.100       
26 .204 .679 97.779       
27 .199 .663 98.443       
28 .184 .615 99.057       
29 .161 .537 99.595       
30 .122 .405 100.000       







 1 2 3 4 5 6 7 8 
II1         
II2 .626        
II3 .592        
II4 .591        
FI1  .531       
FI2  .580       
FI3      .557   
CI1         
CI2         
CI3  .510       
EB1 .542        
EB2 .505        
EB3 .557        
SB1 .608        
SB2 .622        
SB3 .652        
SB4         
UB1   .532      
UB2         
UB3         
UB4        -.689 
UB5         
T1 .633        
T2 .566  -.553      
T3 .581  -.522      
T4 .531  -.569      
T5 .645        
PI1  -.576       
PI2  -.605       
PI3  -.533       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 








 1 2 3 4 5 6 7 8 
II1       .559  
II2       .627  
II3       .700  
II4       .650  
FI1        .813 
FI2   .761      
FI3        .779 
CI1   .600      
CI2   .794      
CI3   .741      
EB1      .837   
EB2      .743   
EB3      .690   
SB1     .747    
SB2     .770    
SB3     .728    
SB4  .624       
UB1  .847       
UB2  .821       
UB3  .699       
UB4         
UB5  .621       
T1 .778        
T2 .825        
T3 .831        
T4 .804        
T5 .718        
PI1    .863     
PI2    .878     
PI3    .876     
  
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 17 iterations. 
 
 
Component Transformation Matrix 
Compon
ent 1 2 3 4 5 6 7 8 
1 .519 .328 .345 .286 .412 .326 .380 .039 
2 .076 -.267 .539 -.570 -.141 -.189 .344 .365 
3 -.720 .586 .232 -.152 .100 .196 .101 .044 
4 .249 .608 -.018 .113 -.339 -.643 -.031 .161 
5 -.246 -.263 .552 .644 -.023 -.166 -.278 .215 
6 -.077 -.035 -.353 -.027 .611 -.208 -.075 .667 
7 .278 .194 .197 -.296 -.059 .355 -.764 .213 
8 -.020 -.002 -.260 .235 -.555 .458 .243 .548 
Extraction Method: Principal Component Analysis.   
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  
 
 
FACTOR   /VARIABLES II1 II2 II3 II4 FI1 FI3 CI1 CI2 CI3 EB1 EB2 EB3 
SB1 SB2 SB3 UB1 UB2 UB3 UB5 T1 T2 T3 T4 T5 PI1 PI2 PI3   /MISSING 
LISTWISE   /ANALYSIS II1 II2 II3 II4 FI1 FI3 CI1 CI2 CI3 EB1 EB2 EB3 
SB1 SB2 SB3 UB1 UB2 UB3 UB5 T1 T2 T3 T4 T5 PI1 PI2 PI3   /PRINT 
INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION   /FORMAT BLANK(.50)   /CRITERIA 
FACTORS(8) ITERATE(25)   /EXTRACTION PC   /CRITERIA ITERATE(25)   




















KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .815 






 Initial Extraction 
II1 1.000 .604 
II2 1.000 .713 
II3 1.000 .696 
II4 1.000 .661 
FI1 1.000 .713 
FI3 1.000 .800 
CI1 1.000 .721 
CI2 1.000 .760 
CI3 1.000 .679 
EB1 1.000 .778 
EB2 1.000 .739 
EB3 1.000 .721 
SB1 1.000 .773 
SB2 1.000 .755 
SB3 1.000 .784 
UB1 1.000 .783 
UB2 1.000 .775 
UB3 1.000 .712 
UB5 1.000 .661 
T1 1.000 .695 
T2 1.000 .744 
T3 1.000 .738 
T4 1.000 .689 
T5 1.000 .671 
PI1 1.000 .836 
PI2 1.000 .862 
PI3 1.000 .815 






















1 7.086 26.246 26.246 7.086 26.246 26.246 3.557 13.174 13.174 
2 3.001 11.114 37.360 3.001 11.114 37.360 2.710 10.037 23.211 
3 2.465 9.129 46.488 2.465 9.129 46.488 2.620 9.702 32.913 
4 2.078 7.694 54.183 2.078 7.694 54.183 2.434 9.013 41.926 
5 1.661 6.151 60.334 1.661 6.151 60.334 2.432 9.009 50.935 
6 1.425 5.279 65.613 1.425 5.279 65.613 2.328 8.621 59.555 
7 1.115 4.131 69.745 1.115 4.131 69.745 2.121 7.856 67.412 
8 1.048 3.881 73.626 1.048 3.881 73.626 1.678 6.214 73.626 
9 .736 2.725 76.350       
10 .691 2.561 78.911       
11 .637 2.358 81.269       
12 .514 1.904 83.173       
13 .498 1.844 85.017       
14 .471 1.745 86.762       
15 .411 1.522 88.283       
16 .402 1.489 89.772       
17 .383 1.420 91.193       
18 .351 1.301 92.493       
19 .305 1.130 93.623       
20 .283 1.048 94.671       
21 .260 .962 95.633       
22 .235 .871 96.504       
23 .218 .806 97.309       
24 .208 .772 98.081       
25 .191 .708 98.789       
26 .183 .678 99.467       
27 .144 .533 100.000       














 1 2 3 4 5 6 7 8 
II1         
II2 .606        
II3 .584        
II4 .579        
FI1  .534       
FI3      .544   
CI1         
CI2         
CI3         
EB1 .555        
EB2 .525        
EB3 .567        
SB1 .620        
SB2 .631        
SB3 .666        
UB1    .531     
UB2    .539     
UB3         
UB5         
T1 .638        
T2 .575  -.580      
T3 .593  -.506      
T4 .531  -.572      
T5 .650        
PI1  -.584       
PI2  -.607       
PI3  -.549       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 










 1 2 3 4 5 6 7 8 
II1     .701    
II2     .727    
II3     .750    
II4     .669    
FI1        .796 
FI3        .873 
CI1       .772  
CI2       .840  
CI3       .710  
EB1    .831     
EB2    .800     
EB3    .766     
SB1      .760   
SB2      .781   
SB3      .774   
UB1  .857       
UB2  .842       
UB3  .745       
UB5  .696       
T1 .773        
T2 .836        
T3 .827        
T4 .795        
T5 .747        
PI1   .872      
PI2   .884      
PI3   .872      
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 





Component Transformation Matrix 
Compon
ent 1 2 3 4 5 6 7 8 
1 .520 .340 .298 .370 .395 .401 .267 .033 
2 .180 -.231 -.601 -.207 .431 -.119 .393 .394 
3 -.735 .461 -.229 .266 .122 .184 .269 .049 
4 .105 .698 .142 -.585 .016 -.287 -.062 .228 
5 -.228 -.291 .608 -.113 -.147 -.042 .523 .429 
6 .007 -.017 -.118 -.066 -.234 .608 -.412 .623 
7 .276 .208 -.233 .474 -.612 -.350 .201 .253 
8 -.132 -.049 .199 .406 .439 -.464 -.463 .392 
Extraction Method: Principal Component Analysis.   




RELIABILITY   /VARIABLES=II1 II2 II3 II4   /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL   /MODEL=ALPHA   /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE. 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 








 Mean Std. Deviation N 
II1 3.79 .624 190 
II2 3.94 .588 190 
II3 3.91 .583 190 
II4 3.78 .618 190 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
15.42 3.567 1.889 4 
 
RELIABILITY   /VARIABLES=FI1 FI3   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   
/MODEL=ALPHA   /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE. 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 
  
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 









 Mean Std. Deviation N 
FI1 3.76 .644 190 
FI3 3.67 .651 190 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
7.43 1.294 1.138 2 
 
RELIABILITY   /VARIABLES=CI1 CI2 CI3   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   





Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 











 Mean Std. Deviation N 
CI1 3.89 .585 190 
CI2 3.83 .611 190 




Mean Variance Std. Deviation N of Items 




RELIABILITY   /VARIABLES=EB1 EB2 EB3   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   




Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 










 Mean Std. Deviation N 
EB1 3.99 .613 190 
EB2 3.90 .663 190 




Mean Variance Std. Deviation N of Items 
11.79 2.696 1.642 3 
 
 
RELIABILITY   /VARIABLES=SB1 SB2 SB3   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   








Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 










 Mean Std. Deviation N 
SB1 3.83 .597 190 
SB2 3.85 .634 190 




Mean Variance Std. Deviation N of Items 
11.58 2.615 1.617 3 
 
 
RELIABILITY   /VARIABLES=UB1 UB2 UB3 UB5   /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL   /MODEL=ALPHA   /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE. 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 









 Mean Std. Deviation N 
UB1 3.96 .662 190 
UB2 3.97 .621 190 
UB3 3.83 .623 190 
UB5 3.94 .614 190 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
15.70 4.232 2.057 4 
 
RELIABILITY   /VARIABLES=T1 T2 T3 T4 T5   /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL   /MODEL=ALPHA   /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE. 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 








 Mean Std. Deviation N 
T1 3.78 .626 190 
T2 3.72 .637 190 
T3 3.73 .718 190 
T4 3.63 .668 190 




Mean Variance Std. Deviation N of Items 
18.66 7.431 2.726 5 
 
RELIABILITY   /VARIABLES=PI1 PI2 PI3   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   
/MODEL=ALPHA   /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE. 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 190 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 190 100.0 









 Mean Std. Deviation N 
PI1 3.87 .681 190 
PI2 3.88 .680 190 




Mean Variance Std. Deviation N of Items 
















































































































































































































































































Assessment of normality (Group number 1) 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
ub5 3,000 5,000 ,035 ,199 -,354 -,996 
ub3 3,000 5,000 ,136 ,763 -,528 -1,485 
ub2 3,000 5,000 ,017 ,094 -,396 -1,114 
ub1 3,000 5,000 ,039 ,222 -,706 -1,988 
sb3 3,000 5,000 ,069 ,387 -,446 -1,254 
sb2 3,000 5,000 ,128 ,722 -,569 -1,602 
sb1 3,000 5,000 ,076 ,428 -,364 -1,025 
eb3 3,000 5,000 ,075 ,420 -,442 -1,242 
eb2 3,000 5,000 ,081 ,453 -,720 -2,027 
eb1 3,000 5,000 -,010 -,055 -,285 -,802 
  
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
ci3 3,000 5,000 ,045 ,253 -,270 -,759 
ci2 3,000 5,000 ,107 ,599 -,450 -1,266 
ci1 3,000 5,000 ,019 ,105 -,159 -,449 
fi3 3,000 5,000 ,035 ,195 -,236 -,663 
fi1 3,000 5,000 -,008 -,042 ,013 ,037 
ii4 3,000 5,000 ,180 1,013 -,578 -1,627 
ii3 3,000 5,000 ,005 ,027 -,077 -,215 
ii2 3,000 5,000 ,006 ,032 -,076 -,214 
ii1 3,000 5,000 ,205 1,153 -,613 -1,725 
pi3 3,000 5,000 ,041 ,229 -,885 -2,491 
pi2 2,000 5,000 ,045 ,254 -,611 -1,719 
pi1 2,000 5,000 ,068 ,383 -,630 -1,772 
t1 3,000 5,000 ,192 1,083 -,596 -1,678 
t2 3,000 5,000 ,323 1,817 -,689 -1,937 
t3 2,000 5,000 ,101 ,568 -,522 -1,469 
t4 2,000 5,000 ,153 ,861 -,359 -1,011 
t5 3,000 5,000 ,210 1,180 -,671 -1,889 
Multivariate  
    
34,523 6,012 
 
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
118 48,556 ,007 ,719 
89 47,941 ,008 ,436 
62 45,625 ,014 ,496 
159 44,928 ,017 ,385 
114 44,533 ,018 ,266 
41 44,438 ,019 ,146 
127 44,029 ,021 ,099 
132 43,827 ,022 ,055 
85 42,962 ,026 ,066 
53 40,125 ,050 ,477 
117 39,521 ,057 ,517 
102 39,491 ,057 ,403 
129 39,330 ,059 ,334 
77 39,248 ,060 ,255 
135 39,014 ,063 ,222 
  
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
179 38,840 ,066 ,183 
168 38,711 ,067 ,142 
188 37,853 ,080 ,265 
91 37,596 ,084 ,254 
67 37,373 ,088 ,238 
78 37,348 ,089 ,175 
88 37,174 ,092 ,155 
167 37,079 ,094 ,122 
73 37,053 ,094 ,085 
180 36,882 ,097 ,075 
181 36,851 ,098 ,051 
115 36,739 ,100 ,040 
189 36,726 ,100 ,025 
148 36,585 ,103 ,021 
69 36,562 ,104 ,013 
11 36,404 ,107 ,011 
112 36,359 ,108 ,007 
39 36,145 ,112 ,007 
190 35,861 ,118 ,009 
165 35,771 ,120 ,007 
60 35,568 ,125 ,007 
139 35,378 ,130 ,007 
87 35,190 ,134 ,007 
84 35,108 ,136 ,005 
54 35,106 ,136 ,003 
136 34,913 ,141 ,003 
111 34,662 ,148 ,004 
82 34,362 ,156 ,007 
96 33,981 ,167 ,013 
66 33,947 ,168 ,009 
120 33,676 ,176 ,013 
157 33,566 ,179 ,011 
49 33,540 ,180 ,008 
99 33,492 ,181 ,005 
187 33,282 ,188 ,007 
36 33,234 ,189 ,005 
116 33,208 ,190 ,003 
  
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
71 32,693 ,207 ,011 
125 32,570 ,212 ,011 
70 32,492 ,214 ,009 
34 32,435 ,216 ,007 
64 32,217 ,224 ,009 
130 32,167 ,226 ,007 
65 31,992 ,232 ,008 
83 31,707 ,243 ,014 
158 31,634 ,246 ,012 
119 31,534 ,250 ,011 
105 31,507 ,251 ,008 
75 31,315 ,258 ,010 
153 31,264 ,260 ,008 
57 31,130 ,266 ,008 
175 30,606 ,288 ,031 
149 30,587 ,288 ,023 
110 30,578 ,289 ,016 
126 30,002 ,314 ,064 
63 29,815 ,323 ,078 
86 29,771 ,325 ,065 
79 29,444 ,340 ,112 
124 29,291 ,347 ,124 
123 29,201 ,351 ,119 
47 29,120 ,355 ,112 
28 28,930 ,364 ,136 
144 28,766 ,372 ,155 
164 28,681 ,377 ,149 
169 28,568 ,382 ,152 
90 28,561 ,382 ,122 
138 28,524 ,384 ,104 
128 28,446 ,388 ,097 
48 28,337 ,394 ,099 
173 28,269 ,397 ,091 
104 28,267 ,397 ,070 
133 28,077 ,407 ,088 
98 28,036 ,409 ,075 
50 27,970 ,412 ,068 
  
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
146 27,820 ,420 ,079 
58 27,765 ,423 ,069 
174 27,744 ,424 ,055 
131 27,730 ,425 ,043 
107 27,671 ,428 ,038 
186 27,466 ,439 ,053 
56 27,401 ,442 ,047 
37 27,370 ,444 ,038 
140 27,244 ,451 ,042 
103 27,167 ,455 ,039 




Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 64 665,451 314 ,000 2,119 
Saturated model 378 ,000 0 
  
Independence model 27 3056,988 351 ,000 8,709 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,034 ,796 ,754 ,661 
Saturated model ,000 1,000 
  












Default model ,782 ,757 ,872 ,855 ,870 





Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,895 ,700 ,778 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 1,000 ,000 ,000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 351,451 281,112 429,539 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 2705,988 2533,024 2886,326 
  
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 3,521 1,860 1,487 2,273 
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 
Independence model 16,175 14,317 13,402 15,272 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,077 ,069 ,085 ,000 
Independence model ,202 ,195 ,209 ,000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 793,451 815,712 1001,260 1065,260 
Saturated model 756,000 887,478 1983,375 2361,375 
Independence model 3110,988 3120,380 3198,658 3225,658 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 4,198 3,826 4,611 4,316 
Saturated model 4,000 4,000 4,000 4,696 







Default model 102 107 
Independence model 25 26 
 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   
M.I. Par Change 
z2 <--> RM 4,566 -,051 
z2 <--> z7 4,154 -,023 
  
   
M.I. Par Change 
z2 <--> z3 6,203 ,019 
z1 <--> RM 8,430 ,053 
z1 <--> z7 12,447 ,031 
z1 <--> z3 5,678 -,014 
z8 <--> RM 21,766 ,200 
z8 <--> Image 10,807 -,136 
z8 <--> z4 7,431 ,042 
z8 <--> z2 4,830 -,031 
e22 <--> RM 4,105 ,073 
e22 <--> z5 15,201 ,051 
e22 <--> z4 4,448 -,028 
e22 <--> z8 6,177 ,052 
e20 <--> z5 14,981 ,050 
e20 <--> z4 7,835 -,036 
e20 <--> z1 4,072 ,018 
e20 <--> e22 13,740 ,063 
e19 <--> z5 7,177 -,030 
e19 <--> e20 4,700 -,031 
e18 <--> z5 9,762 -,038 
e18 <--> z4 5,022 ,027 
e18 <--> e22 5,359 -,037 
e18 <--> e19 7,011 ,034 
e16 <--> z8 6,482 ,045 
e16 <--> e22 4,412 ,031 
e16 <--> e20 7,193 ,039 
e16 <--> e18 5,928 -,033 
e14 <--> z2 5,352 -,023 
e14 <--> z1 8,706 ,023 
e14 <--> z8 11,428 -,060 
e14 <--> e20 11,231 ,049 
e14 <--> e19 6,680 -,033 
e13 <--> z2 4,006 ,020 
e13 <--> e15 5,697 ,031 
e12 <--> Image 5,698 -,078 
e12 <--> z2 7,850 -,031 
e12 <--> z8 5,099 ,045 
e12 <--> e20 10,439 -,053 
  
   
M.I. Par Change 
e12 <--> e18 13,868 ,057 
e11 <--> Image 4,977 ,071 
e11 <--> e15 7,942 -,039 
e11 <--> e14 4,347 ,029 
e10 <--> z2 6,336 ,026 
e10 <--> e13 5,188 -,031 
e10 <--> e11 19,842 ,064 
e9 <--> e20 4,234 -,033 
e9 <--> e11 8,784 -,045 
e8 <--> e16 5,335 ,033 
e7 <--> RM 8,106 -,096 
e7 <--> z3 28,326 ,059 
e7 <--> z1 4,780 -,018 
e7 <--> z8 4,325 -,041 
e7 <--> e13 4,438 ,030 
e7 <--> e12 4,164 -,032 
e7 <--> e10 6,465 ,037 
e7 <--> e9 14,859 ,060 
e5 <--> e11 4,541 ,030 
e4 <--> e10 6,987 -,040 
e4 <--> e9 8,815 ,047 
e3 <--> e20 5,518 ,036 
e3 <--> e7 15,737 -,058 
e3 <--> e5 5,418 ,031 
e2 <--> z7 5,717 ,034 
e2 <--> z3 5,943 -,024 
e2 <--> e9 9,777 -,043 
e2 <--> e7 5,030 ,031 
e1 <--> z4 8,921 -,044 
e1 <--> e18 5,118 -,041 
e36 <--> e14 4,286 -,027 
e36 <--> e8 4,753 ,033 
e35 <--> RM 7,994 ,077 
e35 <--> Image 9,441 -,080 
e35 <--> z6 5,329 -,034 
e35 <--> z4 6,644 ,025 
e35 <--> z2 5,772 -,021 
  
   
M.I. Par Change 
e35 <--> e7 8,664 -,037 
e34 <--> z6 5,756 ,038 
e34 <--> e22 4,470 ,030 
e34 <--> e15 5,113 ,028 
e23 <--> z4 6,142 -,028 
e23 <--> e16 4,567 ,027 
e23 <--> e13 7,461 -,035 
e23 <--> e11 5,223 ,031 
e23 <--> e34 4,358 ,025 
e24 <--> e9 5,260 -,032 
e25 <--> z8 4,654 -,045 
e25 <--> e15 6,987 -,040 
e25 <--> e14 8,503 ,044 
e25 <--> e7 5,625 -,039 
e26 <--> e22 5,663 -,042 
e26 <--> e16 6,972 -,039 
e26 <--> e9 4,996 ,037 
e26 <--> e8 9,694 -,053 
e26 <--> e24 8,273 -,041 
e26 <--> e25 9,864 ,054 
e27 <--> e22 4,928 ,036 
e27 <--> e20 4,132 ,032 
e27 <--> e13 4,255 ,029 










































































































































































































































































































































Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 124 272,571 254 ,202 1,073 
Saturated model 378 ,000 0 
  
Independence model 27 3056,988 351 ,000 8,709 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
  
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,031 ,909 ,865 ,611 
Saturated model ,000 1,000 
  












Default model ,911 ,877 ,993 ,991 ,993 





Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,724 ,659 ,719 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 1,000 ,000 ,000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 18,571 ,000 62,493 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 2705,988 2533,024 2886,326 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 1,442 ,098 ,000 ,331 
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 
Independence model 16,175 14,317 13,402 15,272 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,020 ,000 ,036 1,000 
Independence model ,202 ,195 ,209 ,000 
  
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 520,571 563,702 923,202 1047,202 
Saturated model 756,000 887,478 1983,375 2361,375 
Independence model 3110,988 3120,380 3198,658 3225,658 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 2,754 2,656 2,987 2,983 
Saturated model 4,000 4,000 4,000 4,696 







Default model 203 215 




Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
Trust <--- RM ,138 ,042 3,265 ,001 Accepted 
Trust <--- Image ,179 ,040 4,456 *** Accepted 
PI <--- Trust ,429 ,093 4,622 *** Accepted 
II <--- Image ,311 ,046 6,793 *** 
 
FI <--- Image ,434 ,040 10,946 *** 
 
CI <--- Image ,259 ,037 7,013 *** 
 
EB <--- RM ,367 ,042 8,633 *** 
 
SB <--- RM ,427 ,044 9,671 *** 
 
UB <--- RM ,175 ,051 3,452 *** 
 
t5 <--- Trust 1,029 ,089 11,586 *** 
 
t4 <--- Trust ,994 ,096 10,397 *** 
 
t3 <--- Trust 1,127 ,101 11,186 *** 
 
t2 <--- Trust 1,063 ,086 12,339 *** 
 
t1 <--- Trust 1,000 
    
pi1 <--- PI 1,000 
    
pi2 <--- PI 1,043 ,064 16,279 *** 
 
pi3 <--- PI ,968 ,067 14,392 *** 
 
ii1 <--- II 1,000 
    
ii2 <--- II 1,464 ,221 6,628 *** 
 
ii3 <--- II 1,326 ,200 6,616 *** 
 
ii4 <--- II 1,412 ,215 6,557 *** 
 
fi1 <--- FI 1,000 
    
fi3 <--- FI 1,199 ,166 7,218 *** 
 
ci1 <--- CI 1,000 
    
ci2 <--- CI 1,150 ,140 8,202 *** 
 
ci3 <--- CI 1,185 ,140 8,460 *** 
 
eb1 <--- EB 1,000 
    
eb2 <--- EB 1,235 ,120 10,307 *** 
 
  
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
eb3 <--- EB 1,137 ,108 10,532 *** 
 
sb1 <--- SB 1,000 
    
sb2 <--- SB 1,077 ,088 12,289 *** 
 
sb3 <--- SB 1,029 ,086 11,986 *** 
 
ub1 <--- UB 1,000 
    
ub2 <--- UB 1,051 ,187 5,627 *** 
 
ub3 <--- UB 1,231 ,316 3,894 *** 
 
ub5 <--- UB ,913 ,194 4,706 *** 
 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate 
Trust <--- RM ,280 
Trust <--- Image ,362 
PI <--- Trust ,361 
II <--- Image ,998 
FI <--- Image 1,265 
CI <--- Image ,665 
EB <--- RM ,845 
SB <--- RM ,882 
UB <--- RM ,399 
t5 <--- Trust ,793 
t4 <--- Trust ,731 
t3 <--- Trust ,781 
t2 <--- Trust ,829 
t1 <--- Trust ,786 
pi1 <--- PI ,866 
pi2 <--- PI ,905 
pi3 <--- PI ,829 
ii1 <--- II ,498 
ii2 <--- II ,788 
ii3 <--- II ,722 
ii4 <--- II ,707 
fi1 <--- FI ,604 
fi3 <--- FI ,713 
ci1 <--- CI ,659 
ci2 <--- CI ,736 
ci3 <--- CI ,782 
  
   
Estimate 
eb1 <--- EB ,732 
eb2 <--- EB ,811 
eb3 <--- EB ,792 
sb1 <--- SB ,798 
sb2 <--- SB ,813 
sb3 <--- SB ,808 
ub1 <--- UB ,655 
ub2 <--- UB ,745 
ub3 <--- UB ,857 
ub5 <--- UB ,667 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
Image <--> RM ,393 ,069 5,653 *** 
 
z1 <--> z4 ,014 ,007 2,124 ,034 
 
e22 <--> z5 ,038 ,015 2,538 ,011 
 
e20 <--> e22 -,004 ,040 -,092 ,927 
 
e19 <--> e20 -,047 ,040 -1,164 ,244 
 
e18 <--> z5 -,003 ,017 -,151 ,880 
 
e18 <--> z4 ,003 ,016 ,216 ,829 
 
e18 <--> e22 ,013 ,031 ,441 ,659 
 
e18 <--> e19 ,097 ,040 2,423 ,015 
 
e16 <--> e22 ,022 ,015 1,428 ,153 
 
e16 <--> e20 ,060 ,015 3,977 *** 
 
e15 <--> z2 ,018 ,013 1,375 ,169 
 
e14 <--> z1 ,019 ,007 2,564 ,010 
 
e14 <--> z8 -,059 ,017 -3,506 *** 
 
e14 <--> e20 ,057 ,014 4,022 *** 
 
e14 <--> e19 -,021 ,012 -1,815 ,070 
 
e13 <--> z2 ,034 ,014 2,472 ,013 
 
e13 <--> e15 ,036 ,015 2,376 ,018 
 
e11 <--> e15 -,023 ,014 -1,603 ,109 
 
e11 <--> e14 ,007 ,013 ,553 ,580 
 
e10 <--> e15 -,033 ,013 -2,467 ,014 
 
e10 <--> e11 ,064 ,015 4,175 *** 
 
e10 <--> e13 -,009 ,013 -,646 ,518 
 
e9 <--> e11 -,004 ,013 -,322 ,748 
 
  
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
e8 <--> e16 ,041 ,014 2,977 ,003 
 
e7 <--> z7 -,043 ,018 -2,393 ,017 
 
e7 <--> z1 -,060 ,021 -2,859 ,004 
 
e7 <--> e15 -,017 ,019 -,888 ,374 
 
e7 <--> e13 -,022 ,019 -1,110 ,267 
 
e7 <--> e9 ,045 ,017 2,692 ,007 
 
e1 <--> z4 -,049 ,015 -3,330 *** 
 
e35 <--> z6 -,037 ,014 -2,675 ,007 
 
e35 <--> e7 -,043 ,011 -4,037 *** 
 
e25 <--> e14 ,025 ,014 1,794 ,073 
 
e25 <--> e15 -,029 ,015 -1,883 ,060 
 
e25 <--> e7 -,038 ,013 -2,938 ,003 
 
e26 <--> e8 -,056 ,016 -3,491 *** 
 
e26 <--> e24 -,032 ,015 -2,216 ,027 
 
e26 <--> e25 ,042 ,021 1,936 ,053 
 
e27 <--> e25 -,036 ,015 -2,340 ,019 
 
e4 <--> e9 ,046 ,016 2,810 ,005 
 
e3 <--> e7 -,025 ,015 -1,698 ,090 
 
e2 <--> z3 -,012 ,013 -,905 ,365 
 
e2 <--> z2 -,028 ,015 -1,823 ,068 
 
e2 <--> e9 -,017 ,015 -1,142 ,253 
 
e2 <--> e7 ,067 ,022 3,042 ,002 
 
e25 <--> z8 -,049 ,019 -2,529 ,011 
 
e26 <--> e22 -,043 ,015 -2,782 ,005 
 
e23 <--> e15 ,009 ,013 ,667 ,505 
 
e22 <--> z8 ,045 ,019 2,347 ,019 
 
e26 <--> e16 -,033 ,014 -2,414 ,016 
 
e23 <--> e16 ,025 ,013 1,941 ,052 
 
e1 <--> e18 -,043 ,017 -2,464 ,014 
 
e3 <--> e20 ,025 ,013 1,945 ,052 
 
e5 <--> e11 ,061 ,015 3,971 *** 
 
e12 <--> e18 ,045 ,016 2,812 ,005 
 
e12 <--> e20 -,028 ,015 -1,854 ,064 
 
e13 <--> e16 ,028 ,013 2,127 ,033 
 
e11 <--> z1 ,022 ,009 2,427 ,015 
 
e5 <--> e8 -,036 ,014 -2,559 ,010 
 
e23 <--> e13 -,027 ,013 -2,059 ,040 
 
  
Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate 
Image <--> RM ,393 
z1 <--> z4 3,113 
e22 <--> z5 ,374 
e20 <--> e22 -,025 
e19 <--> e20 -,349 
e18 <--> z5 -,023 
e18 <--> z4 ,029 
e18 <--> e22 ,060 
e18 <--> e19 ,463 
e16 <--> e22 ,136 
e16 <--> e20 ,510 
e14 <--> z1 2,602 
e14 <--> z8 -,298 
e14 <--> e20 ,479 
e14 <--> e19 -,142 
e13 <--> e15 ,254 
e11 <--> e15 -,154 
e11 <--> e14 ,049 
e10 <--> e15 -,242 
e10 <--> e11 ,431 
e10 <--> e13 -,062 
e9 <--> e11 -,026 
e8 <--> e16 ,256 
e7 <--> z7 -,255 
e7 <--> z1 -7,530 
e7 <--> e15 -,112 
e7 <--> e13 -,140 
e7 <--> e9 ,273 
e1 <--> z4 -,387 
e35 <--> z6 -,325 
e35 <--> e7 -,373 
e25 <--> e14 ,156 
e25 <--> e15 -,173 
e25 <--> e7 -,214 
e26 <--> e8 -,275 
e26 <--> e24 -,199 
  
   
Estimate 
e26 <--> e25 ,204 
e27 <--> e25 -,209 
e4 <--> e9 ,254 
e3 <--> e7 -,157 
e2 <--> z3 -,113 
e2 <--> e9 -,117 
e2 <--> e7 ,467 
e25 <--> z8 -,201 
e26 <--> e22 -,208 
e23 <--> e15 ,062 
e22 <--> z8 ,186 
e26 <--> e16 -,200 
e23 <--> e16 ,177 
e1 <--> e18 -,156 
e3 <--> e20 ,197 
e5 <--> e11 ,334 
e12 <--> e18 ,231 
e12 <--> e20 -,225 
e13 <--> e16 ,203 
e11 <--> z1 2,748 
e5 <--> e8 -,178 
e23 <--> e13 -,183 
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   








    
z7 
  




































,209 ,027 7,615 *** 
 
  
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
e25 
  
































































































,200 ,043 4,623 *** 
 
Matrices (Group number 1 - Default model) 













































































,000 ,000 ,000 
1,02
9 




,000 ,000 ,000 
1,07
7 




,000 ,000 ,000 
1,00
0 




,000 ,000 ,000 ,000 
1,13
7 




,000 ,000 ,000 ,000 
1,23
5 




,000 ,000 ,000 ,000 
1,00
0 




,306 ,000 ,000 ,000 ,000 
1,18
5 




,297 ,000 ,000 ,000 ,000 
1,15
0 




,259 ,000 ,000 ,000 ,000 
1,00
0 


































































































,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
Trust ,280 ,362 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
UB ,399 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
SB ,882 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
EB ,845 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CI ,000 ,665 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
FI ,000 1,265 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
II ,000 ,998 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
PI ,101 ,131 ,361 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
ub5 ,266 ,000 ,000 ,667 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub3 ,342 ,000 ,000 ,857 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub2 ,297 ,000 ,000 ,745 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub1 ,261 ,000 ,000 ,655 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb3 ,713 ,000 ,000 ,000 ,808 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb2 ,717 ,000 ,000 ,000 ,813 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb1 ,704 ,000 ,000 ,000 ,798 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb3 ,670 ,000 ,000 ,000 ,000 ,792 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb2 ,686 ,000 ,000 ,000 ,000 ,811 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb1 ,619 ,000 ,000 ,000 ,000 ,732 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci3 ,000 ,520 ,000 ,000 ,000 ,000 ,782 ,000 ,000 ,000 
ci2 ,000 ,489 ,000 ,000 ,000 ,000 ,736 ,000 ,000 ,000 
ci1 ,000 ,438 ,000 ,000 ,000 ,000 ,659 ,000 ,000 ,000 
fi3 ,000 ,903 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,713 ,000 ,000 
fi1 ,000 ,764 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,604 ,000 ,000 
ii4 ,000 ,705 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,707 ,000 
ii3 ,000 ,720 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,722 ,000 
ii2 ,000 ,786 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,788 ,000 
ii1 ,000 ,497 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,498 ,000 
pi3 ,084 ,109 ,299 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,829 
pi2 ,092 ,119 ,327 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,905 
pi1 ,088 ,113 ,313 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,866 
t1 ,220 ,285 ,786 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t2 ,232 ,300 ,829 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t3 ,219 ,283 ,781 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t4 ,205 ,265 ,731 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t5 ,222 ,287 ,793 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
Trust ,280 ,362 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
UB ,399 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
SB ,882 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
EB ,845 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CI ,000 ,665 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
FI ,000 1,265 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
II ,000 ,998 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
PI ,000 ,000 ,361 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
ub5 ,000 ,000 ,000 ,667 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub3 ,000 ,000 ,000 ,857 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub2 ,000 ,000 ,000 ,745 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub1 ,000 ,000 ,000 ,655 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,808 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,813 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,798 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,792 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,811 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,732 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,782 ,000 ,000 ,000 
ci2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,736 ,000 ,000 ,000 
ci1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,659 ,000 ,000 ,000 
fi3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,713 ,000 ,000 
fi1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,604 ,000 ,000 
ii4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,707 ,000 
ii3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,722 ,000 
ii2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,788 ,000 
ii1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,498 ,000 
pi3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,829 
pi2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,905 
pi1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,866 
t1 ,000 ,000 ,786 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t2 ,000 ,000 ,829 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t3 ,000 ,000 ,781 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t4 ,000 ,000 ,731 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t5 ,000 ,000 ,793 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
Trust ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
UB ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
SB ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
EB ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CI ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
FI ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
II ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
PI ,059 ,077 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub5 ,160 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub3 ,215 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub2 ,184 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub1 ,175 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb3 ,439 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb2 ,460 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb1 ,427 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb3 ,417 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb2 ,453 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb1 ,367 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci3 ,000 ,306 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci2 ,000 ,297 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci1 ,000 ,259 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
fi3 ,000 ,520 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
fi1 ,000 ,434 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii4 ,000 ,440 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii3 ,000 ,413 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii2 ,000 ,456 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii1 ,000 ,311 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
pi3 ,057 ,074 ,416 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
pi2 ,062 ,080 ,448 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
pi1 ,059 ,077 ,429 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t1 ,138 ,179 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t2 ,147 ,190 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t3 ,155 ,201 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t4 ,137 ,177 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t5 ,142 ,184 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
Trust ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
UB ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
SB ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
EB ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
CI ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
FI ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  
 
RM Image Trust UB SB EB CI FI II PI 
II ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
PI ,101 ,131 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub5 ,266 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub3 ,342 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub2 ,297 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ub1 ,261 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb3 ,713 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb2 ,717 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
sb1 ,704 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb3 ,670 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb2 ,686 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
eb1 ,619 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci3 ,000 ,520 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci2 ,000 ,489 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ci1 ,000 ,438 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
fi3 ,000 ,903 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
fi1 ,000 ,764 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii4 ,000 ,705 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii3 ,000 ,720 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii2 ,000 ,786 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
ii1 ,000 ,497 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
pi3 ,084 ,109 ,299 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
pi2 ,092 ,119 ,327 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
pi1 ,088 ,113 ,313 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t1 ,220 ,285 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t2 ,232 ,300 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t3 ,219 ,283 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t4 ,205 ,265 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
t5 ,222 ,287 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
 
